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KINERJA PT. HADJI KALLA DALAM PENGEMBANGAN PEMASARAN MOBIL 
TOYOTA YARIS DI KAWASAN INDONESIA TIMUR 
 
The Performance of Hadji Kalla Ltd. in Development Marketing of  
Toyota Yaris in Eastern Indonesia Area 
 
MUKHLISA  JASMIN 
Dr. Abdul Razak Munir, SE., M.Si., M.MKtg. 
Fahrina Mustafa, SE., M.Si 
 
 
Penelitian ini menganalisis kinerja PT. Hadji Kalla dalam pengembangan pemasaran 
mobil Toyota Yaris di Kawasan Indonesia Timur. Data penelitian diperoleh dari 
kuesioner dan observasi langsung di lapangan. Data dianalisis menggunaakn 
Regresi Linier Berganda. Temuan penelitian menunjukkan bahwa secara simultan 
kinerja PT. Hadji Kalla dipengaruhi oleh pengembangan pemasaran berupa product, 
price, promotion,  place, people, physical evidence and process dalam pemasaran 
mobil Toyota Yaris di Kawasan Indonesia Timur. Secara parsial promosi yang 
dominan memengaruhi tingkat kinerja pemasaran perusahaan dalam 
pengembangan pemasaran produk Toyota Yaris di kawasan Indonesia Timur. 
Ditemukan pula harga dan karyawan memberikan pengaruh tidak signifikan 
terhadap kinerja pemasaran, yang berarti bahwa penerapan harga yang ditetapkan 
perusahaan masih terlalu tinggi, sehingga tidak mampu bersaing dengan 
perusahaan yang bergerak dalam bidang yang sama, ditambah lagi dengan 
ketersediaan karyawan yang masih kurang memiliki potensi dalam memasarkan 
produk Toyota Yaris. 
 
Kata kunci: Kinerja Pemasaran dan Pengembangan Pemasaran 
 
This research aims to analyzed the affect of marketing performance by Hadji Kalla 
Ltd., in development marketing of Toyota Yaris in Eastern Indonesia Area. Data 
used in research from questioner and direct observation in field. Data analysis used 
of Multiple Regression. Research findings show in simultaneous the marketing 
performance by Hadji Kalla Ltd., affected of development marketing such as product, 
price, promotion, place, people, physical evidence and process in marketing of 
Toyota Yaris in Eastern Indonesia Area. In partially the promotion have dominant 
affected of marketing performance. Found also the price and people have 
insignificant affected toward marketing performance, which mean the applied of price 
by company still high, so cannot to be competitive with other company, added also 
with preparation of staff (people) which less of potency in marketing of Toyota Yaris 
product.  
 
Keywords: Marketing Performance and Marketing Development 
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BAB  I 
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang 
Perusahaan PT. Hadji Kalla merupakan salah satu perusahaan nasional 
yang saat ini mengalami perkembangan yang sangat pesat dalam kegiatan 
pemasaran kendaraan, khususnya untuk merek Toyota. Jenis-jenis merek Toyota 
yang dipasarkan oleh perusahaan ini yaitu jenis Toyota Fortuner, Rush, Kijang 
Innova, Avanza, Yaris, Vios, dan Agya dengan berbagai spesifikasinya masing-
masing.  
Setiap bulan perusahaan ini mampu memasarkan berbagai unit spesifikasi 
kendaraan yaitu rata-rata 80 unit per bulan. Dalam satu tahun diperkirakan berkisar 
960 – 1.000 unit. Kemampuan perusahaan ini melakukan penjualan karena 
didukung oleh beberapa unit cabang yang melakukan penjualan mobil. Perusahaan 
PT. Hadji Kalla senantiasa meningkatkan pencapaian kinerja pemasaran 
perusahaan dengan melakukan peningkatan jumlah pangsa pasar (kuantitas), 
inovasi mutu produk (kualitas), penggunaan waktu pelayanan kepada konsumen 
(efisiensi), spesifikasi produk yang dipasarkan (efektivitas) dan memanfaatkan 
peluang untuk meraih target penjualan (adaptasi).  
Hal ini yang perlu dipertimbangkan untuk meningkatkan kinerja pemasaran 
PT. Hadji Kalla, seperti yang dikemukakan oleh Walker (2008:27) berupa teori hasil 
menyatakan bahwa pencapaian kinerja pemasaran bagi perusahaan tergantung 
pada hasilnya. Menilai hasil kerja identik dengan menilai kuantitas (jumlah market 
share), kualitas (mutu produk), efisiensi (penggunaan waktu kerja), efektivitas (daya 
guna produk) dan adaptasi (peluang bisnis). 
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Kinerja PT. Hadji Kalla dipengaruhi oleh pengembangan pemasaran mobil 
Toyota Yaris yang diterapkan untuk menghadapi persaingan dalam pemasaran 
produk dan jasa, melalui peningkatan strategi pemasaran mulai dari produk, harga, 
promosi, tempat, karyawan, bukti fisik dan proses. Pemilihan produk Toyota Yaris 
sebagai fokus obyek yang diteliti karena produk Toyota Yaris merupakan produk 
kendaraan yang dapat menjadi pilihan kaum wanita dikarenakan modelnya yang 
praktis dan elegan.  Selain itu, pemasaran produk Toyota Yaris mudah dipasarkan, 
banyak cari pelanggan, mobil yang dapat dimodifikasi sesuai selera pelanggan dan 
rit bahan bakar. 
Namun terlihat fenomena pengembangan pemasaran mobil Toyota Yaris 
dilihat dari sisi penerapan pengembangan pemasaran produk (product), pihak 
perusahaan kurang menawarkan jenis spesifikasi dari produk Toyota Yaris, 
ketersediaan produk yang akan dipasarkan dan kualitas yang dimiliki oleh Toyota 
Yaris, yang akan mempengaruhi penjualan produk di pasaran.  
Terlihat pula kenyataan dari pengembangan pemasaran dilihat dari sisi 
harga (price), terdapat perbedaan harga dengan pesaing lainnya. Perbedaan ini 
menjadi alasan konsumen untuk memilih produk dengan harga yang lebih murah, 
memilih produk yang memberikan diskon harga dan memberi bonus tambahan.  
Menerapkan pengembangan pemasaran tidak terlepas dari kegiatan promosi 
(promotion) untuk memperkenalkan dan memberitahu kepada konsumen tentang 
mobil merek Toyota Yaris yang ditawarkan. Promosi berperan penting untuk 
diperkenalkan kepada pelanggan melalui kegiatan dagang, penjualan dan bisnis. 
Fenomena yang terlihat pada perusahaan PT. Hadji Kalla, kegiatan promosi untuk 
mobil Toyota Yaris masih jarang dilakukan. Seharusnya pihak perusahaan 
menyadari bahwa untuk dikenal dan diketahui produk yang dipasarkan, seharusnya 
gencar melakukan promosi ke konsumen.  
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Dilihat dari pengembangan pemasaran produk dari sisi tempat (place), 
secara langsung atau tidak langsung menentukan kinerja pemasaran. Pelaku 
pemasaran dalam menjual atau menawarkan produknya banyak dipengaruhi oleh 
keberadaan tempat sebagai saluran (distribusi), lokasi strategis dan akses tempat 
yang mudah ditemukan. Fenomena yang dialami perusahaan berkaitan dengan 
pengembangan pemasaran dilihat dari tempat, saluran cabang perusahaan ini 
masih terbatas, lokasi kantor masih kurang strategis dan akses tempat informasi 
tidak menentu.  
Bagi pengembang pemasaran produk dan jasa, hal yang tidak kalah 
pentingnya memainkan peranan dilihat dari sisi karyawan (people). Karyawan 
merupakan pelaku pemasaran yang dituntut untuk memiliki penampilan menarik, 
mampu bekerja dalam tim kerja, selalu bekerjasama dan berkomunikasi efektif untuk 
melakukan kegiatan pemasaran. Fenomena yang terlihat pada karyawan PT. Hadji 
Kalla, kurang memiliki performance atau penampilan yang kurang meyakinkan, 
cenderung bekerja individual, jarang bekerjasama untuk memberikan pelayanan 
yang cepat dan kurang berkomunikasi dalam menjalankan tugas di lapangan.  
Aktivitas pemasaran juga tidak terlepas dari sisi bukti fisik (physical 
evidence). Perusahaan dalam mengembangkan aktivitas pemasaran jasa berusaha 
untuk memenangkan persaingan dengan menyediakan, melengkapi dan 
memperbaharui segala bukti fisik yang dimiliki baik berupa produk mobil Toyota 
Yaris yang dipasarkan memiliki alat modern dan perlengkapan yang canggih, selain 
itu showroom tempat pemasaran mobil yang luas dan armada pemasaran yang 
banyak. Selayaknya bagi pihak perusahaan menyadari untuk menyediakan, 
melengkapi dan memperbaharui bukti fisik yang mendukung aktivitas pemasaran.  
Pengembangan pemasaran mobil Toyota Yaris juga ditentukan dari sisi 
proses (process). Fenomena yang terlihat saat ini pada perusahaan memperlihatkan 
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bahwa kegiatan proses pelayanan dan operasional yang dilakukan cenderung 
belum sesuai dengan ketentuan prasyarat layanan, standarnisasi layanan, prosedur 
layanan yang dilakukan dan sistem kerja yang diterapkan. Proses pelayanan yang 
dilakukan belum berorientasi pada pelayanan yang cepat, mudah dan lancar. 
Akibatnya proses pelayanan yang lambat mengakibatkan kinerja perusahaan akan 
menurun.   
Memahami upaya pengembangan strategi pemasaran yang dikemukakan di 
atas berdasarkan fenomena kesenjangan pengamatan (gap research) dan 
dipertimbangkan menurut konsep para ahli (expert gap), maka wajar bila 
dikemukakan sebuah pandangan teori konsep 7P sebagai grand theory yang 
dikemukakan oleh Payne (2000:105) menyatakan bahwa untuk meningkatkan 
kinerja pemasaran perusahaan, perlu mempertimbangkan konsep 7P (product, 
price, promotion, place, physical evidence, people, process). Ini mendasari peneliti 
berinisiatif memilih judul: Kinerja PT. Hadji Kalla dalam Pengembangan Pemasaran 
Mobil Toyota Yaris di Kawasan Indonesia Timur. 
1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka permasalahan dalam 
penelitian ini adalah: 
1. Apakah kinerja PT. Hadji Kalla dipengaruhi oleh pengembangan product, price, 
promotion,  place, people, physical evidence and process dalam pemasaran 
mobil Toyota Yaris di Kawasan Indonesia Timur? 
2. Diantara pengembangan pemasaran mobil Toyota Yaris tersebut, manakah yang 
dominan memberikan pengaruh terhadap kinerja PT. Hadji Kalla? 
1.3 Tujuan Penelitian 
Tujuan penelitian ini adalah: 
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1. Untuk mengetahui dan menganalisis kinerja PT. Hadji Kalla yang dipengaruhi 
oleh pengembangan product, price, promotion,  place, people, physical evidence 
and process dalam pemasaran mobil Toyota Yaris di Kawasan Indonesia   
Timur. 
2. Untuk mengetahui dan menganalisis diantara pengembangan pemasaran mobil 
Toyota Yaris tersebut, yang dominan memberikan pengaruh terhadap kinerja 
PT. Hadji Kalla. 
1.4 Manfaat Penelitian 
Manfaat penelitian yang diharapkan sebagai berikut :  
1. Bagi perusahaan, sebagai bahan masukan bagi PT. Hadji Kalla dalam rangka 
meningkatkan kinerja pemasaran mobil Toyota Yaris melalui pengembangan 
pemasaran produk dan jasa.  
2. Bagi pengembangan ilmu pengetahuan, hasil penelitian ini diharapkan akan 
memperkaya perkembangan teori-teori pemasaran, manajemen pemasaran, 
kinerja pemasaran dan pengembangan pemasaran serta menjadi sumbangan 
pemikiran bagi peneliti lainnya yang ingin meneliti lebih jauh dan mendalam 
terhadap hal-hal yang belum terungkap dalam penelitian ini. 
3. Bagi peneliti, menjadi hal yang bermanfaat dalam memahami kinerja 
perusahaan melalui pengembangan pemasaran.  
1.5 Ruang Lingkup Penelitian  
Ruang lingkup penelitian ini di wilayah Kota Makassar yaitu pada PT. Hadji 
Kalla untuk melihat kinerja PT. Hadji Kalla dalam pengembangan pemasaran mobil 
Toyota Yaris di Kawasan Indonesia Timur.  
1.6 Sistematika Penulisan 
Sistematika penulisan dalam penyusunan skripsi ini adalah sebagai         
berikut: 
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BAB  I Pendahuluan terdiri atas latar belakang, rumusan masalah, tujuan 
penelitian, kegunaan penelitian, ruang lingkup penelitian dan 
sistematika penulisan.  
BAB  II Landasan Teori terdiri dari kajian teori yang relevan dengan penelitian 
yaitu manajemen pemasaran, kinerja pemasaran dan pengembangan 
pemasaran, serta menyajikan kerangka pikir dan hipotesis.   
BAB  III Metodologi Penelitian terdiri dari rancangan penelitian, tempat dan 
waktu penelitian, populasi dan sampel, jenis dan sumber data, teknik 
pengumpulan data, variabel penelitian dan definisi opreasional, 
instrumen penelitian dan analisis data.  
BAB  IV Hasil dan Pembahasan terdiri dari uraian mengenai gambaran umum, 
hasil penelitian dan pembahasan.  
BAB  V Penutup terdiri dari kesimpulan, saran dan keterbatasan penelitian.  
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BAB  II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
2.1 Landasan Teori 
2.1.1 Konsep Teori Pemasaran 
Sebelum memahami teori pemasaran, terlebih dahulu dipahami apa 
pengertian pemasaran. Swastha (2008:76) menyatakan pemasaran adalah sistem 
keseluruhan dari kegiatan usaha yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan 
harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang dapat 
memuaskan kebutuhan kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial. Jadi 
pemasaran di sini merupakan suatu sistem dari kegiatan yang saling berhubungan, 
ditujukan untuk merencanakan produk, menentukan harga, mempromosikan, serta 
mendistribusikan barang dan jasa kepada kelompok pembeli.  
Kotler (2007:99) menyatakan pemasaran adalah proses sosial dan manajerial 
dengan seseorang atau kelompok memperoleh apa yang dibutuhkan dan diinginkan 
melalui penciptaan dan pertukaran produk dan nilai. Manusia harus menemukan 
kebutuhannya dulu, baru kemudian berusaha untuk memenuhinya dengan cara 
mengadakan hubungan. Dapat pula dikatakan bahwa kegiatan pemasaran itu 
diciptakan oleh pembeli dan penjual. Kedua macam kepentingan ini dapat 
dipertemukan dengan cara mengadakan pertukaran yang saling menguntungkan. 
Jadi, kebutuhan seseorang dapat dipenuhi dengan mencari orang lain yang 
bersedia melayaninya . 
Teori yang melandasi konsep manajemen pemasaran antara lain teori 
kebutuhan (need theory), teori pertukaran (change theory), teori kesepakatan 
(agreement theory) dan teori tujuan sosial ekonomi (social economy goal theory). 
Teori kebutuhan dikemukakan oleh Neil Borden (dalam Yusanto dan 
 8 
Widjajakusuma, 2002:166) bahwa kebutuhan merupakan landasan terwujudnya 
pemasaran. Adanya kebutuhan yang berbeda mempertemukan orang yang memiliki 
kebutuhan untuk melakukan transaksi dalam suatu pasar.  
Teori kebutuhan ini menjadi penting menciptakan pertukaran. Menurut 
McCharthy (2006:60) bahwa inti dari aktivitas pemasaran adalah terciptanya proses 
pertukaran pihak konsumen dan produsen untuk melakukan pemenuhan kebutuhan. 
Pertukaran saat ini dalam aktivitas pemasaran tidak hanya dikenal dalam pertukaran 
produk, tetapi juga dikenal dengan pertukaran jasa, sehingga wujud pemasaran 
dapat dibedakan antara pemasaran produk dan jasa.  
Menerapkan prinsip pemasaran (principle of marketing) didasari oleh adanya 
prinsip kesepakatan. Prinsip kesepakatan ini merupakan prinsip logis terjadinya 
sebuah kegiatan pemasaran. Waterschoot dan Bulte (1995, dalam Hakansson, 
2005:96) menyatakan kegiatan pemasaran merupakan perilaku dan tindakan yang 
mempertemukan kebutuhan dan keinginan untuk saling bersepakat dalam 
memperoleh keuntungan. Kesepakatan atau kerelaan menjadi filosofi dasar 
pentingnya pemasaran diimplementasikan.  
Melalui kesepakatan yang terjalin antara dua pihak yang melakukan 
pertukaran berdasarkan kebutuhan sesuai kepentingan sosial ekonomi, maka Kotler 
(2008:58) mengemukakan teori tujuan sosial ekonomi dalam prospektif pemasaran 
yaitu pemasaran adalah kegiatan yang mempertemukan kepentingan sosial dan 
ekonomi dari pihak-pihak yang memiliki kebutuhan untuk melakukan pertukaran 
berdasarkan kesepakatan dalam mencapai tujuan yang saling menguntungkan.  
Pemasaran sebagai suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang 
untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan 
barang-barang yang dapat memuaskan keinginan dan jasa baik kepada para 
konsumen saat ini maupun konsumen potensial. Swastha (2008:77) menyatakan 
kegiatan pemasaran bermula dari adanya kebutuhan pihak konsumen dan pihak 
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produsen. Pihak konsumen ingin memenuhi kebutuhan akan suatu produk, 
sedangkan pihak produsen ingin memperoleh laba dari produk yang dihasilkannya, 
dari hal tersebut berarti kedua belah pihak sama-sama ingin mencari kepuasan. 
Perusahaan melakukan kegiatan pemasaran produk yang dihasilkannya untuk 
memenuhi kebutuhan konsumen dan mendapatkan laba dari usahanya, maka 
terjadilah transaksi jual beli yang saling menguntungkan antara produsen dan 
konsumen.  
Terdapat tiga faktor penting yang dipakai sebagai dasar konsep pemasaran, 
yaitu: (Swasta, 2008:78) 
1. Orientasi konsumen, perusahaan yang berorientasi pada konsumen harus 
memperhatikan konsumennya untuk dapat menentukan kebutuhan pokok dari 
pembeli yang akan dilayani, menentukan kelompok pembeli yang akan dijadikan 
sasaran penjualan, menentukan produk dan program pemasaran, mengadakan 
penelitian pada konsumen untuk mengukur, menilai dan menafsirkan keinginan, 
sikap serta perilaku untuk menentukan dan melaksanakan strategi yang paling 
baik yaitu apakah lebih mengacu pada mutu yang tinggi, harga murah atau 
model yang menarik dan sebagainya.  
2. Koordinasi dan integrasi dalam  perusahaan yang berarti setiap orang dan 
bagian dalam perusahaan turut serta dalam suatu usaha yang terkoordinir untuk 
memberikan kepuasan konsumen, sehingga tujuan perusahaan tercapai.  
3. Mendapatkan laba melalui pemasaran konsumen yang merupakan faktor 
penentu perusahaan untuk mendapatkan laba, di mana konsumen yang puas 
cenderung melakukan transaksi pembelian ulang atau menjadi media promosi 
yang efektif terhadap calon konsumen yang lain dengan menceritakan 
pengalamannya yang memuaskan. Untuk itu perusahaan harus berusaha 
memaksimalkan kepuasan untuk mendapatkan keuntungan.  
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Setelah memahami teori-teori konsep pemasaran, maka pengertian 
manajemen pemasaran secara etimologi berasal dari dua kata yaitu manajemen 
dan pemasaran. Kotler dan Armstrong (2008:102) menyatakan pemasaran adalah 
analisis, perencanaan, implementasi dan pengendalian dari program-program yang 
dirancang untuk menciptakan, membangun, dan memelihara pertukaran yang 
menguntungkan dengan pembeli sasaran untuk mencapai tujuan perusahaan. 
Manajemen adalah proses perencanaan (planning), pengorganisasian (organizing), 
penggerakan (actuating) dan pengawasan.  
Jadi dapat diartikan bahwa manajemen pemasaran adalah analisis, 
perencanaan, penerapan dan pengendalian program yang dirancang untuk 
menciptakan, membangun dan mempertahankan pertukaran yang menguntungkan 
dengan pasar sasaran dengan maksud untuk mencapai tujuan organisasi.  
Pemasaran adalah suatu proses dan manajerial yang membuat individu atau 
kelompok mendapatkan apa yang dibutuhkan dan inginkan dengan menciptakan, 
menawarkan dan mempertukarkan produk yang bernilai kepada pihak lain atau 
segala kegiatan yang menyangkut penyampaian produk atau jasa mulai dari 
produsen sampai ke konsumen (Assauri, 2003:49).  
Swastha (2001:63) menyatakan bahwa manajemen pemasaran adalah suatu 
usaha untuk merencanakan, mengimplementasikan yang terdiri dari kegiatan 
mengorganisasikan, mengarahkan, mengkoordinir dan mengawasi atau 
mengendalikan kegiatan pemasaran dalam suatu organisasi agar tercapai tujuan 
organisasi secara efisien dan efektif. Dalam fungsi manajemen pemasaran ada 
kegiatan menganalisis yaitu analisis yang dilakukan untuk mengetahui pasar dan 
lingkungan pemasarannya, sehingga diperoleh seberapa besar peluang untuk 
merebut pasar dan seberapa besar ancaman yang harus dihadapi.  
Penjelasan fungsi pemasaran yang merupakan kegiatan terpadu dan saling 
mendukung menurut Swastha, 2001:65) yaitu perencanaan pemasaran, yang 
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menentukan segala sesuatu sebelum dilakukan kegiatan-kegiatan pemasaran 
meliputi tujuan, strategi, kebijaksanaan serta taktik yang dijalankan. Tujuannya 
untuk meniadakan ketidakpastian masa datang bila ada perubahan karena situasi 
dan kondisi perusahaan maupun diluar perusahaan tidak menentu. Selain itu karena 
organisasi sudah difokuskan maka dengan perencanaan akan menghindari adanya 
penyimpangan tujuan. Sebagai syarat minimal perencanaan harus berisi bagian-
bagian berikut: 
1. Ringkasan bagi eksekutif yang menyajikan pandangan singkat atas rencana 
diusulkan agar dapat ditinjau dengan cepat oleh manajemen.  
2. Situasi pemasaran saat ini yang menyajikan data latar belakang yang relevan 
mengenai pasar, produk, persaingan dan distribusi.  
3. Analisis ancaman dan peluang yang mengidentifikasi ancaman dan peluang 
utama yang mungkin mempengaruhi produk.  
4. Sasaran dan isu yang menentukan sasaran perusahaan untuk produk di bidang 
penjualan, pangsa pasar, laba serta isu yang akan mempengaruhi sasaran ini.  
5. Strategi pemasaran yang menyajikan pendekatan pemasaran yang luas, 
digunakan untuk mencapai sasaran dalam rencana.  
6. Program tindakan yang menspesifikasikan apa yang dilakukan, siapa yang akan 
melakukan, kapan dan berapa biayanya.  
7. Anggaran yaitu pelaporan laba rugi yang diproyeksikan meramalkan hasil 
keuangan yang diharapkan dari rencana tadi.  
8. Pengendalian menunjukkan bagaimana kemajuan rencana akan dipantau.  
Holmes (2009:68) menyatakan implementasi pemasaran adalah proses yang 
mengubah strategi dan rencana pemasaran menjadi tindakan pemasaran untuk 
mencapai sasaran. Implementasi mencakup aktivitas sehari-hari, dari bulan ke bulan 
yang secara efektif melaksanakan rencana pemasaran. Kegiatan ini dibutuhkan 
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program tindakan yang menarik semua orang atau semua aktivitas serta struktur 
organisasi formal yang dapat memainkan peranan penting dalam 
mengimplementasikan strategi pemasaran.  
Pengorganisasian kegiatan pemasaran menurut Munsray (2008:49) adalah 
proses menciptakan hubungan antara fungsi personalia dan faktor fisik (sarana), 
agar kegiatan pemasaran yang harus dilaksanakan bisa mencapai tujuan yang 
benar, meliputi pembagian kerja, wewenang, tanggungjawab dan pelaporan kerja. 
Pengarahan dalam kegiatan pemasaran yaitu usaha yang berhubungan dengan 
segala sesuatu kegiatan pemasaran agar dapat dilakukan dengan baik. 
Pengkoordinasian kegiatan pemasaran sebagai usaha mengsinkronkan dan 
menyatukan segala kegiatan pemasaran dalam organisasi agar tercapai tujuan yang 
efektif dan efisien. Serta pengendalian kegiatan pemasaran meliputi pengendalian 
operasional dan pengendalian strategik. Pengendalian operasional bertujuan untuk 
memastikan bahwa perusahaan mencapai sasaran sesuai rencana yang diterapkan. 
Sedangkan pengendalian stratejik sebagai pengamatan strategi dasar perusahaan 
sesuai dengan peluang pemasaran.  
2.1.2 Strategi Pemasaran 
Strategi pemasaran mempunyai kaitan yang erat dengan kegiatan saluran 
distribusi, di mana saluran distribusi merupakan bagian dari strategi pemasaran 
yang diterapkan oleh perusahaan dalam meningkatkan peningkatan penjualan suatu 
produk (Vincent Gaspersz, 2008:74).  
Kotler (1999:58) menyatakan bahwa strategi pemasaran dapat dilihat dari tiga 
strategi yang biasa dikenal dengan istilah strategi STP (segmentation, targeting, 
positioning). Bahwa dalam melakukan suatu pemasaran produk, selalu 
memperhatikan pentingnya pangsa pasar (segmentation) yang dapat memenuhi 
target penjualan produk (targeting) tanpa mengabaikan tata letak dari suatu kegiatan 
pemasaran atau positioning. Ketiga strategi pemasaran ini menentukan berhasil 
tidaknya suatu kegiatan pemasaran.  
 13 
Tinjauan lain dari Umar Zain (2000:207) mengenai definisi strategi pemasaran 
adalah dua suku kata yang memiliki makna yang luas, yaitu “strategi” dan 
“pemasaran”. Dimana “strategi” berarti melakukan cara, teknik, taktik dan langkah-
langkah yang mengajak untuk mendapatkan keuntungan. Sedangkan “pemasaran” 
adalah aktivitas dari pelaksanaan cara atau metode penjualan dan pembelian suatu 
produk . Jadi, strategi pemasaran adalah melakukan cara yang tepat untuk 
mengajak penjual atau pembeli untuk mendapatkan keuntungan dari metode yang 
digunakan dalam transaksi jual beli produk melalui saluran distribusi yang jelas.   
Ini menjadi pemikiran para ahli pemasaran untuk memberikan berbagai 
batasan atau definisi yang konsisten, bahwa strategi pemasaran adalah suatu 
aktivitas untuk mengajak penjual atau pembeli dalam mendapatkan keuntungan dari 
metode yang digunakan dalam transaksi jual beli suatu produk. Sehingga, menurut 
Tunggal Amin Praja (2007:55), “unsur yang melekat dari strategi pemasaran adalah 
teknik menjual, membeli dan mempromosikan suatu produk atau komoditi, sehingga 
memperoleh keuntungan penerapan strategi pemasaran tanpa mengabaikan 
saluran distribusi”.  
Demikian   halnya  pendapat  yang  dikemukakan oleh Suardi (2001:64) 
bahwa untuk melakukan penjualan dan pembelian suatu produk, sangat ditentukan 
dari strategi pemasaran, karena dipahami bahwa strategi pemasaran berkenaan 
dengan penjualan, pembelian atau promosi suatu produk untuk dibeli dan dijual, 
sehingga hasil akhir dari penerapan strategi pemasaran adalah peningkatan 
pemasaran penjualan suatu produk sesuai saluran distribusi.   
Hadikusuma Siswanto  (2001:172)  memperkenalkan “hal-hal yang berkenaan 
dengan strategi pemasaran yaitu penjualan, pembelian dan saluran distribusi”. 
Dengan memahami teknik atau metode penjualan, pembelian dan saluran distribusi, 
maka seorang pedagang, usahawan dan pebisnis akan memperoleh peningkatan 
dari strategi pemasaran penjualan melalui distribusi pemasaran yang jelas, baik 
secara langsung maupun tidak langsung.  
 14 
Tinjauan lain mengenai strategi pemasaran digambarkan pada bagan Norton 
(2009:215) bahwa strategi pemasaran melibatkan tiga konsep utama yaitu konsep 
segmentasi pasar, positioning dan targeting pasar yang seterusnya akan 
menghasilkan bauran pemasaran yang terdiri dari produk, harga, promosi dan 
distribusi. Bauran pemasaran ini sangat dipengaruhi oleh adanya pembeli dan 
penjual yang membentuk terjadinya transaksi jual beli yang berada dalam satu 
sistem pemasaran yang disebut pemasaran pembelian dan pemasaran penjualan. 
Ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran merupakan suatu mekanisme pasar 
atau saluran distribusi pemasaran, sehingga strategi pemasaran yang ingin dicapai 
bertujuan meningkatkan pemasaran penjualan suatu produk.  
2.1.3 Kinerja Pemasaran 
Kata kinerja adalah terjemahan dari kata performance menurut Wildmord 
(2008:14) akar kata ”to perform” dengan beberapa ”entries” yang bermakna 
menghasilkan, mencapai, menargetkan dan optimalisasi kegiatan (to result, achieve, 
targeting, evaluation); melakukan, menjalankan, melaksanakan (to do or carry out, 
execute); memenuhi atau melaksanakan kewajiban suatu niat atau nazar (to 
discharge of fulfill; as vow); melaksanakan atau menyempurnakan tanggungjawab 
(to execute or complete an undertaking); dan melakukan sesuatu yang diharapkan 
oleh seseorang atau mesin (to do what is expected of a person machine). Termasuk 
pengertian kinerja ini relevan dengan pengertian kinerja pemasaran.  
Pengertian kinerja pemasaran pada dasarnya menilai suatu aktivitas 
pemasaran yang dilakukan oleh sebuah perusahaan untuk mengetahui pencapaian 
hasil. Bagi perusahaan menilai kinerja penting sebagai tolok ukur untuk mengetahui 
keberhasilan perusahaan dalam mengelola perusahaannya. Stuggard (2007:15) 
menyatakan kinerja pemasaran merupakan tolok ukur menilai keberhasilan 
perusahaan. Kinerja yang terus meningkat dan membaik pertanda organisasi sehat 
dan untung.  
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Memahami kinerja tidak terlepas dari aspek penilaian dan pengukuran. 
Penilaian dan pengukuran kinerja dinilai berdasarkan ketentuan yang digunakan 
oleh perusahaan. Ketentuan penilaian dan pengukuran kinerja pemasaran relevan 
dengan keterlibatan hasil produksi yang berkaitan dengan pangsa pasar (market 
share), kualitas produk, jam kerja, manfaat produk dan peluang bisnis yang tercipta 
(Stevent, 2008:15).  
Memahami kinerja pemasaran dari sudut pandang penilaian dan 
pengukuran, teori hasil merupakan salah satu teori yang mendukung penilaian dan 
pengukuran kinerja pemasaran. Teori ini dikemukakan oleh Walker (2008:27) bahwa 
menilai dan mengukur kinerja pemasaran menggunakan teori hasil. Teori ini 
menyebutkan bahwa kinerja perusahaan dapat dinilai secara kuantitas, kualitas, 
efisiensi, efektivitas dan adaptasi. Konteks teori ini terukur secara kuantitas 
berdasarkan jumlah market share, kualitas terukur berdasarkan mutu produk yang 
dihasilkan, efisiensi terukur dari jam kerja yang efisien, efektivitas terukur dari 
pemanfaatan produk yang dihasilkan dan adaptasi terukur dari penciptaan peluang 
bisnis.  
Mengembangkan kinerja pemasaran, didukung oleh teori orientasi hasil. 
Teori ini dikemukakan oleh Leonardo (2009:84) bahwa untuk meningkatkan kinerja 
perusahaan, diperlukan orientasi hasil. Orientasi hasil dalam teori ini dibangun 
berdasarkan proposisi: 1) orientasi kinerja harus terukur secara kuantitas sesuai 
dengan segmen pasar potensial yang dimiliki, 2) orientasi kinerja menghasilkan 
mutu produk yang bersaing, 3) orientasi kinerja mempertimbangkan efisiensi dalam 
penciptaan produk sesuai jam kerja, 4) orientasi kinerja harus bermanfaat dan 
menguntungkan dalam penciptaannnya dan 5) orientasi kinerja berorientasi pada 
kelayakan pengembangan adaptasi bisnis.  
Menilai sebuah kinerja perusahaan dalam kaitannya dengan aktivitas 
pemasaran, menurut Raffel (2009:46) ada empat sisi penilaian hasil yang 
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menunjukkan ukuran kinerja pemasaran. Empat sisi ini relevan dengan teori target. 
Raffel mengemukakan bahwa empat sisi penilaian penting untuk menentukan 
keberhasilan kinerja pemasaran. Keempat sisi penilaian tersebut adalah pangsa 
pasar, mutu, jam kerja, manfaat dan peluang. Konsep pemasaran mengenal bahwa 
untuk melakukan pemasaran produk/jasa membutuhkan pangsa pasar untuk 
memasarkan produk/jasa sesuai dengan tingkat mutu (quality) dengan memproduksi 
produk dan jasa sesuai penggunaan jam kerja yang efisien, dan kegiatan 
pemasaran senantiasa mempertimbangkan aspek peruntukan dan manfaat (utility 
product), sehingga menciptakan berbagai peluang bisnis potensial dalam kegiatan 
pemasaran.  
Kinerja pemasaran merupakan sebuah konsep penting yang diperlukan oleh 
perusahaan untuk menilai dan mengukur keberhasilannya. Kinerja  perusahaan 
merupakan suatu identitas bagi aktivitas pemasaran perusahaan dalam 
menciptakan peluang pasar. Alfredo (2006:94) mengemukakan teori peluang 
pemasaran (marketing opportunity theory). Teori ini menyebutkan bahwa ukuran 
besar kecilnya peluang pemasaran ditentukan oleh kinerja pemasaran. Kinerja 
pemasaran merupakan salah satu tolok ukur untuk menilai keberhasilan perusahaan 
menciptakan peluang bisnis.  
Menilai kinerja pemasaran juga tercermin dari teori nilai keuntungan (profit 
value theory). Teori ini dikemukakan oleh Cronin (2008:69) yang menyatakan bahwa 
kinerja pemasaran merupakan nilai keuntungan atas kemampuan menghasilkan dan 
menciptakan produk. Upaya untuk menghasilkan dan menciptakan produk tidak 
terlepas dari kemampuan pihak perusahaan mempertimbangkan aspek pangsa 
pasar, mutu produk, jam kerja produksi, manfaat produk dan peluang bisnis.  
Teori lain yang relevan dari penilaian kinerja pemasaran yaitu teori reputasi 
(reputation theory) yang dikemukakan oleh Hargest (2008:57). Hasil penelitian yang 
dilakukan melahirkan sebuah teori reputasi pemasaran yang menitikberatkan 
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pencapaian kinerja pemasaran. Teori reputasi ini menyatakan bahwa menilai dan 
mengukur reputasi perusahaan dilihat dari pencapaian kinerja pemasaran 
perusahaan. Esensi penting dari sebuah kinerja pemasaran meliputi empat reputasi 
yaitu:  
1. Perusahaan harus mampu mengembangkan reputasi pencapaian pangsa pasar 
(market share) optimal. 
2. Perusahaan harus mampu mempertahankan standar mutu yang bersaing 
(competitive quality standard). 
3. Perusahaan mengoptimalisasi output kerja dan meminimalisasi input kerja yang 
lazim disebut tindakan efisiensi (efficiency action).  
4. Perusahaan menciptakan produk dan jasa yang memiliki nilai guna dan manfaat 
(utility value).  
5. Perusahaan mampu menciptakan peluang bisnis secara komparatif dan 
kompetitif dalam berbagai adaptasi lingkungan pemasaran (marketing 
adaptation).  
Teori-teori yang dikemukakan di atas baik teori hasil, teori orientasi hasil, 
teori target, teori peluang pemasaran, teori nilai keuntungan dan teori reputasi, 
menjadi acuan untuk memahami kinerja pemasaran perusahaan dalam berbagai 
prospektif konsep dan pandangan dari beberapa ahli dan peneliti di dalam 
menjelaskan esensi dari sebuah pengertian kinerja pemasaran.  
Menilai kinerja pemasaran semakin penting tapi sangat sulit, hal ini menjadi 
tugas bagi para manajer dan stakeholder perusahaan. Kesulitan tampak saat 
pemasaran tergantung pada kinerja eksternal, sebagian besar faktor tak terkendali, 
seperti pelanggan dan pesaing, serta ukuran internal kinerja (Clark, 2008:33). 
Kinerja memainkan peranan penting dalam meningkatkan keberhasilan perusahaan 
sebagai upaya untuk optimalisasi situasi yang kompleks, beberapa penyederhanaan 
dapat dibuat. Sevin (2010;26) mengambil pendekatan ini mungkin lebih daripada 
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orang lain untuk mengusulkan keuntungan kinerja pemasaran dengan 
mempertimbangkan segmen pasar, mutu produk, efisiensi jam kerja, manfaat 
produk dan penciptaan peluang bisnis yang representatif. 
Dalam ukuran ini, kinerja pemasaran diasumsikan berubah menjadi 
keuntungan dalam sebuah "kotak hitam" untuk memahami alasan di balik 
kesuksesan yang sebenarnya, "model kinerja" jelas cukup akurat. Beberapa 
masalah lain yang berkaitan dengan mengukur kinerja pemasaran tertentu, 
termasuk kesulitan dalam penunjukan market share, perbaikan kualitas produk, 
peningkatan produksi berbasis efisiensi jam kerja, pengelolaan produksi yang 
bernilai utility dan penciptaan peluang bisnis baru.  
Stolovitch and Keeps (2007:92) menyatakan kinerja merupakan seperangkat 
hasil yang dicapai dan merujuk pada tindakan pencapaian serta pelaksanaan suatu 
pekerjaan yang diminta. Kinerja merupakan salah satu kumpulan total dari kerja 
yang ada dalam keberhasilan perusahaan mencapai keuntungan (Griffin, 2008:87). 
Kinerja dipengaruhi oleh tujuan pencapaian keuntungan (Mondy and Premeaux, 
2006:3). 
Kinerja merupakan suatu manifestasi hasil yang dicapai. Memperoleh 
pangsa pasar, mutu produk, jam kerja, manfaat produk dan peluang bisnis 
merupakan tugas atau pekerjaan seorang manajer perusahaan beserta 
karyawannya meningkatkan derajat pencapaian kinerja sebagai hasil kerja. 
Seseorang tidaklah memiliki kinerja tanpa pemahaman yang jelas tentang apa yang 
akan dikerjakan dan bagaimana mengerjakannya untuk menghasilkan sesuatu yang 
bisa dinilai sebagai keuntungan perusahaan yang mensejahterakan karyawannya 
(Hersey and Blanchard, 2007:93). 
Menurut Donnelly, Gibson and Ivancevich (2004:49) kinerja merujuk kepada 
tingkat keberhasilan dalam melaksanakan tugas serta kemampuan untuk mencapai 
tujuan yang telah ditetapkan sesuai pencapaian keuntungan perusahaan. Kinerja 
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dinyatakan baik dan sukses jika tujuan yang diinginkan dapat tercapai dengan baik 
sesuai hasil yang dinilai. Pencapaian tujuan yang telah ditetapkan merupakan salah 
satu tolok ukur kinerja perusahaan dalam melakukan kegiatan pemasaran.  
Ada tiga kriteria dalam melakukan penilaian kinerja pemasaran yakni hasil 
kerja (kuantitas dan kualitas), optimalisasi kerja (efisiensi dan efektivitas) dan 
penciptaan kerja (adaptasi peluang bisnis) (Keller,  2010:19). Pandangan Nelson 
(2007:36) menyebutkan ada lima indikator menilai kinerja pemasaran perusahaan 
yakni kuantitas, kualitas, efisiensi, efektivitas dan adaptasi.  
Kinerja sebagai kualitas dan kuantitas selalu berkaitan dengan efisiensi dan 
efektivitas sesuai kemampuan adaptasi dalam kegiatan pemasaran (Schemerhorn, 
Hunt and Osborn, 2007:91). Kinerja pemasaran sebagai bagian integral dari 
hubungan antara perusahaan sumber daya manusia dan hasil kerja. Semakin bagus 
dukungan perusahaan dalam pengembangan sumber daya manusia (karyawan), 
semakin menghasilkan kerja yang maksimal sebagai pencerminan kegiatan kinerja 
perusahaan.  
Aspek kinerja yang diterapkan dalam suatu perusahaan tidak terlepas dari 
pencapaian hasil oleh Hunt (2007:39) menyatakan aktualisasi kerja adalah hasil dari 
pencerminan kinerja perusahaan. Hasil ini memiliki implementasi yang kuat bahwa 
penilai kinerja pemasaran dalam konteks ini mempunyai kesamaan dengan menilai 
kinerja perusahaan. Hasil yang dicapai dari kinerja perusahaan adalah penilaian 
tentang kegiatan yang dihasilkan dari pemasaran.  
Ukuran untuk menetapkan penilaian kinerja relatif berbeda-beda, tergantung 
pada asumsi pada penilaian. Landy dan Fart (2008:84) menyatakan penilaian 
kinerja adalah hasil kerja yang dicapai sesuai ukuran asumsi yang digunakan. 
Biasanya dinilai secara kuantitas, kualitas, efisiensi, efektivitas dan adaptasi.  
Murphy (2006:64) menyatakan bahwa menilai kinerja pemasaran 
berdasarkan kuantitas terukur melalui banyaknya pangsa pasar, terciptanya kualitas 
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produk, efisiensi kerja yang tinggi, nilai guna produk yang bermanfaat dan 
penciptaan peluang bisnis yang luas dan banyak. Berarti kinerja adalah hasil kerja 
yang dicapai sebanyak mungkin dalam satuan kegiatan atau pekerjaan yang 
berorientasi pengembangan pasar. Keith (2007:132) menyatakan bahwa 
kemampuan menghasilkan hasil kerja yang bertambah merupakan optimalisasi kerja 
dalam menilai kinerja pemasaran.  
Cleveland (2008:12) menyatakan penilaian kinerja sama dengan menilai 
kuantitas, kualitas, efisiensi, efektivitas dan adaptasi. Penilaian kinerja pemasaran 
dilakukan berdasarkan suatu tindakan atau perubahan yang terjadi dari penilaian 
orientasi pasar yang tercipta dan optimalisasi produk. Pandangan ini memiliki 
relevansi dengan konsep mutu menurut Ohara (2004:52) bahwa mutu adalah bukti 
kinerja hasil yang dipertahankan. 
Menurut Donnelly, Gibson and Ivancevich (2004:60) kinerja dinilai 
berdasarkan hasil yang dicapai menurut satuan waktu yang menghasilkan efisiensi 
kerja. Kegiatan yang dilakukan secara efisien merupakan penilaian hasil kinerja 
sesuai dengan kuantitas dan kualitas yang menggunakan waktu kerja, untuk 
menghasilkan nilai guna dan penciptaan peluang bisnis dalam kegiatan pemasaran.  
 Stevant dan Golt (2006:15) menyatakan kinerja pemasaran merupakan 
penilaian keberhasilan memasarkan produk untuk memperoleh keuntungan bagi 
perusahaan. Wujud manfaat dari kegiatan kinerja pemasaran dinilai berdasarkan 
kegiatan yang efektif memasarkan produk. Berarti efektivitas kerja merupakan hasil 
dari penilaian kinerja. Konsep manfaat yang dikemukakan oleh Gunds dan Loury 
(2006:82) bahwa kinerja pemasaran merupakan hasil kerja yang bermanfaat bagi 
perusahaan. Semakin besar manfaat kegiatan yang dilakukan, semakin 
menunjukkan pencapaian kinerja pemasaran.  
Lee dan Chen (2007:33) menyatakan tujuan akhir dari pencapaian kinerja 
pemasaran adalah adaptasi peluang penciptaan bisnis. Konsep tujuan yang 
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dikemukakan oleh Lee dan Chen (2007:34) bahwa adaptasi adalah tujuan dari 
kinerja pemasaran untuk penciptaan bisnis. Berarti penciptaan adaptasi adalah 
tindakan totalitas yang mencerminkan penciptaan peluang dalam mewujudkan 
tujuan perusahaan.  
Uraian tersebut di atas merupakan sebuah pemahaman tentang kinerja dan 
penilaian kinerja pemasaran. Kinerja pemasaran yang diterapkan dalam penelitian 
ini pada prinsipnya adalah kinerja kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan. 
Stonner (2008:25) menyatakan kinerja pemasaran merupakan hasil dari penilaian 
prospektif tentang pentingnya kinerja dalam memajukan perusahaan. Kinerja 
pemasaran merupakan satu kesatuan yang dinilai berdasarkan hasil yang dicapai.  
Loury (2006:75) menyatakan kinerja merupakan aktualisasi perusahaan 
dalam memasarkan produk atau jasa yang dinilai dari penilaian secara kuantitas, 
kualitas, efisiensi, efektivitas dan adaptasi. Semakin bagus kinerja pemasaran yang 
dihasilkan, maka semakin besar pengaruhnya indikator penilaian kinerja pemasaran 
tersebut.  
Menurut Stonner (2008:44) dalam mewujudkan sebuah kinerja pemasaran 
dalam suatu perusahaan tidak terlepas dari bentuk sistem kinerja manajemen 
pemasaran. Bentuk sistem kinerja ini mencakup pangsa pasar, mutu produk, jam 
kerja, manfaat produk dan peluang bisnis.  Kelima bentuk kinerja pemasaran ini 
dalam suatu perusahaan tidak mudah diwujudkan, sering dihambat oleh adanya 
kepentingan, asumsi yang salah dan ketidakmampuan. Berarti kendala kinerja 
dalam suatu organisasi jika banyak kepentingan, berasumsi keliru dalam 
pengambilan keputusan dan rapuhnya profesionalisme kerja. 
2.1.4 Pengembangan Pemasaran 
Mengkaji pengembangan pemasaran, tidak terlepas dari pemahaman 
pemasaran itu sendiri. Pemasaran memainkan peran yang sangat penting dalam 
memenuhi kebutuhan masyarakat (konsumen), disamping pencapaian tujuan 
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perusahaan. Dalam memenuhi tujuan pemasaran, maka diperlukan sebuah 
pandangan yang umum dan luas tentang konsep pengembangan pemasaran 
(marketing mix). Konsep ini merupakan konsep yang mengadopsi penerapan 
pengembangan pemasaran produk (product marketing mix = 4P) dan 
pengembangan pemasaran jasa (service marketing mix = 3P). Kedua konsep 
digabung menjadi konsep 7P sebagai konsep pengembangan pemasaran yang di 
dalamnya terdapat konsep pemasaran produk dan jasa.  
Mengkaji konsep pengembangan pemasaran berarti di dalamnya telah 
terakumulasi aktivitas pemasaran produk dan jasa. Konsep pengembangan 
pemasaran menurut Soegoto (2007:8) menyatakan bahwa pengembangan 
pemasaran produk dan jasa atau product and service marketing mix  dibangun 
berdasarkan tujuh unsur yaitu product, price, promotion,  place, people, physical 
evidence and process. Ketujuh unsur ini merupakan unsur penting pada konsep 
pemasaran.  
Vandenabeele (2007:14) menyebutkan bahwa keberhasilan pengembangan 
pemasaran tidak terlepas dari konsep produk dan jasa. Konsep ini menjadi 
pertimbangan untuk diterapkan dalam meraih sebuah strategi pemasaran berupa 
strategi segmentasi, targeting dan positioning. Intinya, teori marketing mix adalah 
memadukan konsep produk dan jasa dalam strategi pemasaran untuk memperoleh 
keuntungan.  
Al Moomani (2009:13) menyatakan bahwa pengembangan pemasaran 
meliputi pemasaran produk dan jasa. Memadukan konsep pemasaran produk dan 
jasa merupakan suatu strategi yang tepat untuk menghasilkan pencapaian hasil 
atau keuntungan,  penerapan konsep 7P merupakan konsep pengembangan 
pemasaran yang kompleks. Menerapkan konsep 7P berarti melakukan upaya untuk 
menyempurnakan peran pemasaran untuk menghasilkan keuntungan optimal.  
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Kajian pemasaran  menggunakan konsep pengembangan pemasaran jasa 
di dalam menawarkan berbagai jenis produk dam jasa kepada masyarakat sebagai 
konsumen. Pengembangan pemasaran (marketing mix) penting diperhatikan. 
Termasuk dalam hal ini adalah produk layanan, yang menerapkan penggunaan 
konsep pemasaran  4 P (Product, Price, Promotion dan Place) ditambah konsep 3 P 
untuk jasa (people, physical evidence, process). Kotler (2009:15) mendefinisikan 
pengembangan pemasaran sebagai suatu set peralatan pemasaran yang digunakan 
untuk mencapai obyek sasaran  pemasaran.  
Pengembangan pemasaran dibagi menjadi model pengembangan 
pemasaran produk yaitu terdiri dari produk (product), harga (price), promosi 
(promotion) dan tempat (place) yang lazim disebut 4P dan model pengembangan 
pemasaran jasa 3P(people, physical evidence, process). Kotler (2009:15) 
mendefinisikan pengembangan pemasaran produk adalah suatu strategi pemasaran 
yang diterapkan untuk memperoleh pencapaian pasar sasaran.  
Pendekatan yang terbaru dirujuk dari Payne (2000:32). Pengembangan 
pemasaran mengalami perubahan pendekatan di mana pengembangan pemasaran 
tradisional yaitu 4P dengan unsur produk, harga, promosi dan tempat, ditambahkan 
dengan 3P yang baru yaitu people (orang), process (proses) dan physical evidence 










Sumber: Payne, (2000)  
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Penjelasan di atas, baik pendekatan yang dilakukan oleh Zeithaml Bitner 
maupun Payne, maka pengembangan pemasaran, pada dasarnya terdiri atas 7P, 
yaitu (1) product, (2) price, (3) promotion, (4) place, (5) people, (6) process dan (7) 
physical evidence.  Keseluruhannya merupakan satu kesatuan tak terpisahkan 
dalam memahami dan menyusun suatu strategi pemasaran,.  
Mengacu pada konsep di atas, maka pengembangan pemasaran  dapat 
dirinci sebagai berikut: 
a. Produk (Product) 
Definisi produk menurut Kotler (2008:95) adalah a product is a thing that 
can be offered to a market to satisfy a want or need. produk adalah sesuatu 
yang bisa ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian, pembelian, 
pemakaian atau konsumsi yang dapat memenuhi keinginan atau kebutuhan. 
Kotler dan Keller (2009:358) mendefinisikan produk sebagai segala sesuatu 
yang dapat ditawarkan pada pasar untuk memenuhi keinginan dan kebutuhan.  
Penawaran produk menurut Mulish (2004:331) ditentukan oleh tiga hal 
yaitu: 1) produk yang ditawarkan memiliki kejelasan barang, kejelasan 
ukuran/takaran, kejelasan komposisi, tidak rusak/kadaluarsa dan menggunakan 
bahan yang baik; 2) produk yang diperjualbelikan adalah produk yang halal; dan 
3) dalam promosi maupun iklan tidak melakukan kebohongan.  
Produk dalam pemasaran adalah bentuk dari kegiatan yang menggunakan 
barang dan layanan untuk dipasarkan. Jenis produk/ jasa dapat dilihat 
berdasarkan variasi produksi, kualitas, kuantitas, desain, merek, kemasan, 
ukuran, pelayanan, garansi, dan hasil. Wirtz (2007:69) menyatakan bahwa 















Kualifikasi Interpretasi Produk dalam Pemasaran 
 
Sumber: Wirtz (2007:69) 
 
Menilai sebuah produk dapat dilihat dari wujud secara fisik dan non fisik. 
Produk yang dilihat secara fisik berupa produksi, kuantitas dan kualitas, 
sedangkan produk yang tidak dapat dilihat secara fisik berupa jaminan, prestise 

















Persepsi Jenis Produk 
 
Sumber: Lovelock (2008:12) 
 
 
Kajian tersendiri mengenai produk, kebanyakan dipahami bahwa produk 
adalah barang dan layanan. Munsray (2008:102) membedakan atas produk 
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Produksi Kuantitas Kualitas Jaminan Prestise Kepuasan 
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kecepatan, kemudahan, kelancaran dan kemurahan produk yang ditawarkan. 
Produk berkualitas selalu mempertimbangkan aspek merek, ukuran, jaminan 
dan hasil.  Produk umum berupa ketersediaan jasa, memiliki akses, massa dan 
siap setiap saat.  
Memahami produk dalam kajian pemasaran tidak hanya dilihat dari yang 
ditawarkan, tetapi manfaat dari produk yang digunakan. Karena itu produk 
mempunyai nilai tambah. Boinate (2008:94) menyatakan bahwa produk adalah 
nilai tambah yang ditawarkan untuk dimanfaatkan atau digunakan menghasilkan 
nilai guna.  
Produk pemasaran saat ini banyak sesuai dengan jenis peruntukannya, 
tempat penjualan, jasa antar layanan produk, sistem pemasaran, kontribusi 
produk dan penggunaan produk sesuai periode. George (2007:31) menyatakan 
bahwa produk saat ini dapat dilihat dari wujud fisik produk langsung dan tidak 
langsung tergantung  pada jenis produk yang digunakan, tempat mengadakan 
produk, layanan yang disediakan, komitmen jasa antar layanan, sistem 
penggunaan layanan produk menurut pendistribusian dan penggunaan produk.  
b. Harga (Price) 
Definisi harga menurut Kotler (2008:95) adalah “price is the amount of 
money charged for a product or service. More broadly, price is the sum of all the 
value that consumer exchange for the benefits of having or using the product or 
service”. Harga adalah sejumlah uang yang dibebankan untuk sebuah produk 
atau jasa. Secara lebih luas, harga adalah keseluruhan nilai yang ditukarkan 
konsumen untuk mendapatkan keuntungan dari kepemilikan terhadap sebuah 
produk atau jasa.  
Menurut Ferrel dan Hartline (2005:181) harga merupakan isu kunci dari 
marketing mix. Karena harga digunakan untuk mengartikan kualitas sebelum 
 27 
konsumen mendapatkan pengalaman membeli. Kotler (2008:470) mengatakan 
harga adalah satu-satunya elemen dalam marketing mix yang menghasilkan 
pendapatan, sedangkan elemen lain hanya menghasilkan biaya.  
Kotler dan Keller (2009:63) mengklasifikasikan harga meliputi harga 
diskon, periode pembayaran dan syarat kredit. Menurut Yusanto dan 
Widjajakusuma (2002:170) harga disajikan secara kompetitif, antara pebisnis 
satu dengan yang lainnya. Harga merupakan salah satu unsur dari bauran 
pemasaran. Harga sangat penting dalam menentukan nilai suatu produk. Nilai 
produk tergantung pada harganya. Kotler (2010:74) menyatakan nilai produk 
ditentukan berdasarkan harganya. Pernyataan ini biasa dikenal dengan teori 
nilai. Semakin mahal harga produk, maka semakin tinggi nilainya.  
Berikut landasan teori yang digunakan untuk melihat harga bauran 
pemasaran. Teori nilai, teori imbalan, teori potongan dan teori keuntungan. Teori 
ini merupakan teori untuk memahami pentingnya harga dalam aktivitas 
pemasaran. Teori nilai yang dikemukakan Kotler (2010:79) pada prinsipnya 
merupakan teori penentuan harga produk dan jasa. Teori ini menyatakan bahwa 
nilai produk dan jasa tergantung pada harganya. Harga yang tinggi selalu 
sebanding dengan nilai peruntukan produk dan jasa.  
Teori nilai ini kemudian berkembang melahirkan teori imbalan yang 
dikemukakan oleh Lorenzo (2009:37) bahwa setiap aktivitas transaksi produk 
dan jasa selalu menyertakan harga imbalan sebagai kesepakatan. Imbalan 
adalah balas jasa atas kegiatan transaksi produk dan jasa yang saling 
menguntungkan oleh pihak produsen dan konsumen.  
Pada berbagai kegiatan pemasaran produk dan jasa, aktivitas penentuan 
harga menjadi penting dan krusial. Umumnya pelanggan atau konsumen 
menghendaki harga yang lebih murah. Teori potong harga atau diskon 
merupakan konsepsi tentang penghargaan dan kejadian transaksi. Muller 
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(2008:25) mengemukakan bahwa teori potong harga (discount) merupakan 
sebuah tindakan dan perilaku yang mengapresiasikan pentingnya harga untuk 
menarik keuntungan. Artinya, pemberian diskon merupakan sebuah daya tarik 
untuk mendapatkan keuntungan dengan memberikan penghargaan dan manfaat 
atas produk dan jasa yang dibeli.  
Hal yang berkorelasi dengan teori diskon adalah teori pemberi keuntungan 
atau lazim disebut dengan bonus. Stephen (2008:17) mengemukakan bahwa 
pelanggan produk dan jasa selalu mencari alternatif yang menguntungkan. 
Pemberian bonus menjadi nilai keuntungan yang dirasakan oleh pelanggan dan 
menjadi keuntungan bagi pemberi bonus. Bonus merupakan dua sisi yang saling 
menguntungkan baik dari pihak produsen dan konsumen.   
Kegiatan pemasaran produk dan jasa sering mengenal istilah balas jasa. 
Wujud balas jasa biasanya dinilai dengan harga yang pantas sesuai yang 
diberikan. Memahami wujud harga dalam pemasaran dibedakan atas dua harga 
yang dibayar setelah menentukan produk dan jasa yang dikerjakan dan harga 
yang dibayar sebelum melakukan pekerjaan produk dan jasa. Doublert (2008:18) 
menyatakan semakin berkualitas produk dan jasa yang diterima pelanggan, 
semakin besar harga produk dan jasa yang dibayarkan. Menentukan besar 
produk dan jasa tergantung pada penggunaan yang dibayar setelah dikerjakan 
dan penggunaan yang dibayar sebelum dikerjakan.  
Holmes (2009:65) menyatakan pada banyak kegiatan pemasaran, 
penentuan harga selalu menjadi pemikiran pengusaha atau bisnis untuk dapat 
menawarkan permintaan dan penawaran yang dilakukan. Dikenal istilah daftar 
harga untuk memberikan batasan pilihan yang diinginkan pelanggan. Strategi 
untuk menarik jumlah pelanggan dilakukan pemotongan harga atau diskon bagi 
langganan dan pelanggan yang menggunakan produk dan jasa yang sering. 
Besarnya keuntungan yang diberikan disebut imbalan tergantung pada 
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kesepakatan. Penawaran  dibedakan berdasarkan periode waktu pembayaran 
yang dilakukan, biasanya tergantung pada lama waktu yang digunakan dalam 
pengerjaan. Kegiatan  ini juga biasanya memberikan bonus sesuai tingkat 
keuntungan harga.  
Berikut ditunjukkan penentuan harga  dengan contoh  yang digunakan 
ditawarkan pada pelanggan. Wirtz (2007:48) memperlihatkan contoh beberapa 
penggunaan  yang ditawarkan dengan ketentuan yang diprasyaratkan dalam 
menetapkan harga .  
Tabel 2.1 
Penggunaan Harga  sesuai Ketentuan yang Dipersyaratkan 
 
Harga  Sistem Pembayaran Contoh 
Daftar harga Pilihan harga yang 
diinginkan 
Paket makanan siap 
saji dan sejenisnya 
Potongan  Mendapat potongan 
harga  
Diskon bagi pelanggan 
tetap 
Imbalan Pelanggan 
memperoleh kelebihan  
atau nilai tambah 
Mendapatkan 
souvenir, voucher  dan 
hadiah 
Periode pembayaran Tergantung kesepatan 
periode waktu yang 
ditentukan 
Harian, mingguan dan 
bulanan 
Bonus Down Payment (DP) 
yang disepakati  
Mendapat bonus 
berupa souvenir 
Sumber: Wirtz (2007:48) 
 
 
Saat ini berbagai upaya dilakukan oleh pengusaha dalam menetapkan 
harga  yang ditawarkan kepada pelanggan untuk menarik minat atas  yang 
ditawarkan. Yunki (2009:112) menyatakan bahwa semakin kompetitif  yang 
ditawarkan pihak bisnis, semakin memberikan peluang alternatif bagi pelanggan 
untuk memilih  yang sesuai dengan kemampuan harga yang dibayarkan. 
Pembayaran harga  dapat dilakukan secara tunai, kredit dan barter.  
c. Promosi (Promotion) 
Menurut Stanton (2003:93) promotion mix is the combination of operational 
selling, sales person, public relation. These are the promotional tools that help 
an organization to achieve its marketing objective. Menurut Kotler (2008:95) 
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promotion includes all the activities the company undertakes to communicate 
and promote its product the target market. Promosi adalah sarana yang 
digunakan perusahaan dalam upaya untuk menginformasikan, membujuk dan 
mengingatkan konsumen langsung atau tidak langsung tentang produk dan 
merek yang dijual (Kotler dan Keller, 2009:204).  
Salah satu tujuan promosi dalam periklanan adalah untuk memberitahukan 
atau mendidik konsumen (Abdullah dan Ahmad, 2010:55). Tujuan promosi lain 
menurut Kotler dan Amstrong (2004:47) adalah menginformasikan keadaan 
terkini kepada konsumen potensial tentang keberadaan produk atau jasa, untuk 
mengajak konsumen merubah perilaku dalam percobaan produk atau 
pembelian, untuk mengembangkan sikap baik terhadap produk, merek atau 
perusahaan dan untuk mengingatkan konsumen tentang keunggulan produk.  
Pemasar perlu mempertimbangkan beberapa faktor dalam menciptakan 
dan mengantarkan pesan yang efektif (Haque et al, 2010:85). Faktor-faktor 
tersebut meliputi pembatasan tipe media yang digunakan, kemampuan untuk 
mempromosikan produk-produk tertentu, citra periklanan, grup sosial dan aturan 
pemerintah (Waller dan Fam, 2000:12). Setiap pesan yang disampaikan dalam 
promosi akan menawarkan dua hal, yaitu alasan untuk membeli (melalui iklan) 
dan insentif untuk membeli (melalui promosi penjualan).  
Promosi merupakan wujud kegiatan bauran pemasaran untuk 
memperkenalkan dan memberitahu kepada pelanggan mengenai produk dan 
jasa yang ditawarkan. Kotler (2010:49) menyatakan bahwa dalam kegiatan 
pemasaran dikemukakan empat wujud promosi yaitu promosi pelanggan 
(customer promotion), promosi dagang (trade promotion), promosi penjualan 
(selling promotion) dan promosi bisnis (business promotion). Kegiatan promosi 
ini bertujuan untuk meningkatkan daya beli pelanggan.  
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Teori-teori promosi yang digunakan dalam memahami eksistensi promosi 
bauran pemasaran antara lain menggunakan teori interaksi, teori iklan, teori nilai 
tambah dan teori mitra. Teori ini melihat promosi bauran pemasaran sebagai 
suatu pengenalan atau pemberitahuan kepada khalayak mengenai tindakan 
interaksi, informasi iklan, keuntungan nilai tambah dan kemitraan dengan saling 
memberitahu. 
Teori interaksi pelanggan (customer interaction) dikemukakan oleh 
Challender (2009:21) bahwa terjadinya penyebarluasan informasi atau 
pengenalan sebuah produk dan jasa karena kuatnya kesan produk dan jasa 
yang diinteraksikan antar pelanggan. Pelanggan merupakan salah satu potensi 
subyek promosi yang kuat dan saling mempengaruhi untuk memperkenalkan 
dan memberitahu mengenai produk dan jasa. 
Mempromosikan sebuah produk dan jasa tentu tidak terlepas dari andil 
sebuah saluran atau channel. Salah satunya melalui iklan. Menurut Muller 
(2008:32) melalui teori iklan atau advertising theory mengemukakan bahwa 
suatu produk dan jasa yang sering ditayangkan melalui iklan menjadi kesan 
yang lama bagi pelanggan untuk mengingat dan memberitahu kesan yang 
disampaikan iklan kepada khalayak lain. Artinya, melalui teori iklan, kegiatan 
promosi produk dan jasa mempunyai cakupan yang luas, mudah diingat dan 
berkesan bagi pelanggan.  
Melakukan pekerjaan promosi tidaklah mudah, sebab produk dan jasa 
yang dipromosikan harus memiliki nilai tambah yang berbeda dengan produk 
lain. Nelson (2000:27) menyatakan bahwa pelanggan mudah mengetahui dan 
memberitahu produk dan jasa yang memiliki nilai tambah. Inti dan substansi dari 
kegiatan promosi terletak pada nilai tambah produk dan jasa yang ditawarkan. 
Mempromosikan nilai tambah suatu produk sangat mudah dibandingkan dengan 
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mempromosikan produk yang berulang-ulang tetapi tidak memiliki nilai tambah 
bagi pelanggan. Ingat, pelanggan butuh nilai tambah dan bersedia memberitahu 
dan memperkenalkan produk dan jasa dengan sukarela ke khalayak lainnya.  
Teori mitra atau joint theory merupakan salah satu teori yang banyak 
dikembangkan oleh banyak pelaku bisnis dalam mempromosikan produknya di 
Amerika. Norton (2006:39) berhasil menerapkan teori ini dengan meraih rating 
penjualan tertinggi. Melalui kemitraan dan memanfaatkan sistem jejaring 
layanan, Norton membangun statemen teorinya bahwa untuk mempromosikan 
produk dan jasa, pilihlah mitra sebanyak mungkin. Semakin banyak mitra yang 
bergabung, maka semakin terkenal dan diketahui oleh khalayak. Inti teori ini 
mengemukakan bahwa kunci keberhasilan promosi ditentukan oleh asumsi mitra 
tentang produk dan jasa yang diperkenalkan.  
Tjiptono (2004:219) menyatakan bahwa promosi merupakan salah satu 
penentu keberhasilan suatu program pemasaran. Betapapun berkualitasnya 
suatu produk dan jasa, bila pelanggan belum pernah mendengarnya dan tidak 
yakin bahwa itu akan berguna baginya, maka pelanggan tidak akan pernah 
membelinya.  
Hakikatnya, promosi merupakan bentuk komunikasi pemasaran, yaitu 
aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi/ 
membujuk, mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan jasa agar 
bersedia menerima, membeli dan loyal pada jasa yang ditawarkan perusahaan. 
Assauri (2001:105) menyebutkan bahwa tiga unsur pokok proses komunikasi 
pemasaran yaitu pelaku komunikasi, material komunikasi dan proses 
komunikasi. Pelaku komunikasi mencakup pengirim atau komunikator yang 
menyampaikan pesan dan penerima pesan. Material komunikasi adalah berupa 
gagasan, pesan, media, respon, feedback dan gangguan yang menghambat 
kelancaran proses komunikasi. Sedangkan proses komunikasi adalah proses 
penyampaian pesan.  
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Komunikasi pemasaran meliputi tiga tujuan utama yaitu untuk 
menyebarkan informasi, mempengaruhi untuk melakukan pembelian atau 
menarik pelanggan dan mengingatkan pelanggan untuk melakukan pembelian 
ulang. Tujuan utama promosi menurut Kotler (2008:122) adalah 
menginformasikan, mempengaruhi dan membujuk serta mengingatkan 
pelanggan sasaran tentang perusahaan dan jasa yang ditawarkan. 
Menginformasikan dapat berupa mengenai keberadaan suatu jasa baru, cara 
pemakaian, perubahan harga, jasa-jasa yang tersedia, dan membangun citra 
perusahaan. Membujuk pelanggan sasaran, promosi bertujuan untuk 
membentuk pilihan merek, mengalihkan pilihan ke merek tertentu, mengubah 
persepsi pelanggan terhadap atribut jasa, mendorong pembelian dan 
mendorong pembeli menerima kunjungan wiraniaga. Mengingatkan pembeli 
bahwa jasa yang bersangkutan dibutuhkan dalam waktu dekat, mengingatkan 
pembeli akan tempat-tempat penjualan produk, membuat pembeli tetap ingat 
walaupun tidak ada kampanye iklan dan menjaga agar ingatan pertama pembeli 
jatuh pada produk perusahaan.  
Menurut Prayitno (1999:93) mengklasifikasikan tujuan promosi sebagai 
efek dari komunikasi sebagai berikut: 
a. Menumbuhkan persepsi pelanggan terhadap suatu kebutuhan (category 
need). 
b. Memperkenalkan dan memberikan pemahaman tentang suatu jasa kepada 
pelanggan (brand awareness). 
c. Mendorong pemilihan terhadap suatu jasa (brand attitude). 
d. Membujuk pelanggan untuk membeli suatu jasa (brand purchase intention). 
e. Mengimbangi kelemahan unsur bauran pemasaran lain (purchase 
facilitation). 
f. Menanamkan citra jasa dan perusahaan (positioning). 
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Promosi penjualan merupakan bentuk persuasi langsung melalui 
penggunaan berbagai insentif yang diatur untuk merangsang pembelian jasa 
dengan segera dibeli pelanggan. Tjiptono (2004:229) menyatakan bahwa tujuan 
dari promosi penjualan sangat beraneka ragam. Melalui promosi penjualan, 
perusahaan dapat menarik pelanggan baru, mempengaruhi pelanggannya untuk 
mencoba produk baru, mendorong pelanggan membeli lebih banyak, menyerang 
aktivitas promosi pesaing, meningkatkan impulse buying (pembelian tanpa 
rencana sebelumnya) atau mengupayakan kerjasama yang lebih erat dengan 
pengecer.  
Sifat-sifat yang terkandung dalam promosi penjualan, diantaranya adalah 
komunikasi, insentif dan undangan (invitation). Menurut Kotler (2008:292) 
menyatakan bahwa sifat komunikasi mengandung arti bahwa promosi penjualan 
mampu menarik perhatian dan memberi informasi yang memperkenalkan 
pelanggan pada produk. Sifat insentif yaitu memberikan keistimewaan dan 
rangsangan yang bernilai bagi pelanggan. Sedangkan sifat undangan adalah 
mengundang khalayak untuk membeli saat itu juga.  
 Tjiptono (2004:233) menambahkan bahwa promosi penjualan yang 
dilakukan dapat dikelompokkan berdasarkan tujuan yang ingin dicapai. 
Pengelompokan tersebut adalah sebagai berikut: 
1) Customer promotion yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk 
merangsang/mendorong pelanggan untuk membeli. 
2) Trade promotion yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk 
mendorong/merangsang pedagang grosir, pengecer, eksportir dan importir 
untuk memperdagangkan barang/jasa dari sponsor.  
3) Sales-force promotion yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk 
memotivasi armada penjualan.  
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4) Business promotion yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk 
memperoleh pelanggan baru, mempertahankan kontak hubungan dengan 
pelanggan, memperkenalkan produk baru, menjual lebih banyak kepada 
pelanggan dan mendidik pelanggan.  
d. Tempat (Place) 
Definisi tempat menurut Kotler (2008:125) adalah the various the company 
undertakes to make the product accessible and available to target customer”. 
Berbagai kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk membuat produknya 
mudah diperoleh dan tersedia untuk konsumen sasaran. Kotler dan Keller 
(2009:63) mengatakan distribusi meliputi jenis hubungan, perantara, 
penyimpanan, lokasi, dan transportasi.  
Tempat dalam hal ini adalah saluran, lokasi strategi  dan akses informasi 
pemasaran yang memudahkan bagi pelanggan melakukan kegiatan pemasaran. 
Assauri (2001: 192) tempat merupakan salah satu unsur bauran pemasaran 
yang memegang peranan penting dalam hal mendistribusikan jasa dari produsen 
ke pelanggan. Tempat pendistribusian jasa tidak mudah untuk dilakukan tanpa 
saluran distribusi yang memadai. Apalagi untuk saluran merupakan wadah atau 
tempat yang dapat menjadi tujuan aktivitas menjangkau suatu pasar yang luas, 
membutuhkan lokasi yang strategis dan akses informasi yang jelas. 
Kotler (2010:87) menyatakan bahwa dalam bauran pemasaran tempat 
menentukan terjadinya aktivitas, interaksi dan manfaat pemasaran. Tempat 
menjadi saluran untuk menentukan lokasi strategis dalam pencarian akses 
informasi pasar yang terjadi. Teori bauran tempat mengisyaratkan bahwa 
kegiatan pemasaran terjadi dalam suatu tempat yang mempertemukan 
pelanggan dan konsumen untuk melakukan kegiatan sosial ekonomi yang saling 
menguntungkan.  
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Landasan teori lain yang mendukung pentingnya pemasaran tempat dalam 
berbagai prospektif pemasaran produk dan jasa. Teori tersebut antara lain teori 
saluran (channel theory), teori posisi strategi (stand up strategy theory) dan teori 
jejaring (networking theory). Teori-teori ini secara langsung memainkan peranan 
penting dalam menentukan bauran pemasaran produk dan jasa.  
Menurut tinjauan teori saluran yang dikemukakan oleh Keller (2011:55) 
bahwa saluran niaga berperan penting untuk pemasaran lokal, domestik dan 
internasional. Pemasaran produk dan jasa dari suatu tempat ke tempat yang lain 
sesuai dengan tingkat pendistribusian aktivitas pemasaran.  
Teori lain yang mendukung penentuan bauran pemasaran tempat sebagai 
penentu keberhasilan pemasaran adalah teori posisi strategis yang lazim disebut 
stand up strategy theory yang dikemukakan oleh Oliver (2010:65) bahwa 
representasi produk dan jasa ditentukan oleh posisi atau lokasi strategis dalam 
aktivitas pasar. Representasi posisi strategis dilihat dari cabang atau perwakilan 
dari produk/jasa perusahaan yang ada dalam suatu wilayah. Contoh, produk 
yang mengembangkan teori posisi strategi seperti produk McDonald, Texas dan 
Kentucky Friend Chicken.  
 Teori jejaring (networking) merupakan salah satu teori yang mendukung 
pengembangan bauran pemasaran tempat. Jispher (2001:77) menyatakan 
bahwa keberhasilan aktivitas pemasaran ditentukan oleh akses informasi 
jejaring. Teori networking memprediksi bahwa pemasaran yang representatif 
membutuhkan akses konektivitas antara satu tempat dengan tempat lain untuk 
saling bertukar informasi produk dan jasa. Tidak heran pada saat ini kegiatan 
pemasaran sudah dapat diakses melalui beberapa jejaring sosial dan jejaring 
dagang dalam memenuhi kebutuhan produk dan jasa pelanggan.  
Tjiptono (2004:189) mengemukakan bahwa ketika memilih saluran 
distribusi outlet, perusahaan harus mengikuti kriteria 3C yaitu Channel, 
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Coverage dan Cost. Hal-hal yang perlu dipertimbangkan adalah saluran, 
perantara dan biaya sesuai dengan kondisi lokasi strategi dan akses informasi 
pasar. Pada prinsipnya, tempat menentukan saluran pemasaran, lokasi strategis 
dan akses informasi pasar.  
Kotler (2009:71) mengemukakan bahwa saluran distribusi, lokasi strategis 
dan akses informasi memainkan peranan penting dalam menentukan tempat 
yang tepat melakukan aktivitas pemasaran produk dan jasa. Saluran pemasaran 
harus jelas menurut tempat asal dan tujuan, lokasi strategis menentukan 
keterjangkauan dan kemudahan menemukan lokasi sasaran dan akses 
informasi diperlukan untuk proses pencarian dan konektivitas kegiatan pasar.  
Swastha (2001:208) ada tiga jenis interaksi yang mempengaruhi distribusi 
yaitu: 
a. Pelanggan mendatangi pemberi jasa (perusahaan). Apabila keadaannya 
seperti ini, maka lokasi akan menjadi sangat penting. Perusahaan sebaiknya 
memilih tempat dekat dengan pelanggan, sehingga mudah dijangkau dengan 
kata lain harus strategis.  
b. Pemberi jasa mendatangi pelanggan. Lokasi outlet tidak terlalu penting tetapi 
yang harus diperhatikan adalah saluran dan akses produk.  
c. Pemberi jasa dan pelanggan tidak bertemu secara langsung. Ini berarti 
service provider dan pelanggan berinteraksi melalui sarana tertentu seperti 
telepon, komputer atau surat. Lokasi menjadi sangat tidak penting selama 
komunikasi antara kedua belah pihak dapat terlaksana seuai dengan akses.   
Kotler (2009:215) tempat dalam manajemen pemasaran adalah 
serangkaian peranan dari strategi pemasaran untuk menyalurkan produk dari 
produsen ke pelanggan, sesuai dengan tingkat permintaan dan penawaran 
menurut lokasi strategis dalam memperoleh keuntungan dan manfaat sesuai 
dengan keberadaan akses informasi pasar yang berjalan berdasarkan 
mekanisme aktivitas pemasaran.  
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Setiap kegiatan bisnis memerlukan tempat distribusi pemasaran yang 
diartikan sebagai tata niaga bisnis. Tata niaga bisnis merupakan bentuk saluran-
saluran distribusi pemasaran dari suatu subyek pemasaran ke obyek pemasaran 
atau dengan kata lain saluran distribusi pemasaran dari produsen ke pelanggan 
mudah tersalurkan, mudah ditemuka menurut lokas strategis dan terakses 
informasi pasar.  
Dunga (2007:2) bahwa tempat distribusi dalam siklus pendistribusian 
berupa perusahaan berskala besar maupun kecil, mengembangkan siklus 
saluran distribusi yaitu serangkaian peranan yang dimainkan oleh produsen 
dalam menyalurkan jasa sampai ke pelanggan. Pengertian di atas hampir sama 
dengan bentuk implementasi saluran distribusi pemasaran produk.  
Saladin (2000:168) memberikan batasan mengenai pengertian tempat 
dalam tinjauan pemasaran yaitu semua aktivitas perdagangan yang melibatkan 
unsur-unsur saluran distribusi, lokasi dan akses pasar, sehingga sampai ke 
pelanggan. Adapun saluran distribusi yang dimaksud adalah perusahaan, dialer, 
pengusaha dan pengembang bisnis, yang menjual produk dan jasa, lokasi 
strategi adalah keterjangkauan dan kemudahan menemukan perusahaan, 
cabang dan kantor perwakilan dialer atau distribusi dan akses informasi pasar 
yang mudah diinput, proses dan di output untuk  memperoleh kegiatan 
pemasaran.  
e. Karyawan (People) 
Karyawan merupakan salah satu unsur bauran pemasaran. Keberadaan 
karyawan menjadi penting dalam kegiatan pemasaran produk dan jasa. Kotler 
(2010:122) menyatakan bahwa karyawan merupakan unsur kunci keberhasilan 
pemasaran produk dan jasa. Esensi dari karyawan terletak pada penampilan 
yang menarik, kemampuan mengembangkan tim kerja, mampu bekerjasama 
dan berkomunikasi dengan berbagai pihak yang terkait dengan pemasaran.  
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Teori yang digunakan dalam memahami bauran pemasaran menurut 
karyawan atau people yaitu teori marketer, teori interesting, teori teamwork, teori 
cooperation dan teori communication. Teori ini menjadi penting untuk diterapkan 
pada setiap karyawan dalam mengembangkan aktivitas pemasaran produk dan 
jasa.  
Assauri (2001:63) menyatakan bahwa subyek dari kegiatan pemasaran 
produk dan jasa terletak pada pemasar (marketer). Pemasar yang bagus mudah 
memasarkan produk dan jasanya karena memahami pekerjaan yang ditekuni. 
Menjadi marketer tidak mudah harus memiliki talenta dan keahlian untuk 
memasarkan produk dan jasa ke pelanggan.  
Teori daya tarik (interesting) merupakan salah satu teori yang mendukung 
sebuah penampilan karyawan dalam memasarkan produk dan jasanya. Norton 
(2006:95) mengemukakan pemasar produk dan jasa yang representatif terletak 
pada daya tarik  yang dimiliki. Salah satu daya tarik yang cukup mengantar 
seseorang berhasil dalam memasarkan produk dan jasa adalah daya tarik fisik, 
intelegensi dan keahlian (performance, intelligence and skill). Ketiga unsur ini 
sangat mendukung daya tarik seorang pelanggan untuk memahami dan 
mendengarkan produk dan jasa yang ditawarkan.  
Teori teamwork merupakan sebuah teori yang representatif untuk 
menentukan keberhasilan karyawan melakukan aktivitas pemasaran produk dan 
jasa. Pada prinsipnya setiap karyawan memiliki kekurangan dan kelebihan, 
melalui tim kerja karyawan mampu saling menutupi kekurangan dan kelebihan. 
Gouzali (2006:57) menyatakan bahwa tim kerja merupakan kekuatan 
pemasaran. Melalui tim kerja aktivitas pemasaran produk dan jasa mampu 
ditafsirkan dan dianalisa untuk memecahkan permasalahan pemasaran. 
Karyawan yang terhimpun dalam suatu tim kerja yang solid menjadi marketer 
yang unggul dalam menangani pemasaran produk dan jasa.  
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Teori cooperation atau kerjasama juga merupakan salah satu teori yang 
memperkuat eksistensi karyawan dalam bauran pemasaran. Melalui kerjasama 
lahir sebuah inspirasi dan instinct pemasaran yang dimiliki oleh karyawan. 
Dunga (2007:51) menyatakan bahwa pemasar yang tangguh adalah orang yang 
memiliki kemampuan bekerjasama dengan siapa saja untuk menjadi peluang 
pasar. Kerjasama selalu diartikan peluang bagi karyawan yang menjalankan 
kegiatan pemasaran. Teori cooperation menyatakan bahwa jadikanlah 
kerjasama sebagai peluang untuk memasarkan produk dan jasa ke pelanggan.  
Teori komunikasi memiliki relevansi dengan eksistensi karyawan dalam 
kegiatan bauran pemasaran. Sulit bagi seseorang untuk memasarkan produk 
dan jasa tanpa dikomunikasikan. Menurut Challender (2009:21) terjadinya 
transaksi pemasaran produk dan jasa selalu diawali dengan komunikasi. Teori 
komunikasi pemasaran menyatakan bahwa pemasar yang tulen adalah orang 
yang mampu mengkomunikasikan produk dan jasanya menjadi keuntungan. 
Artinya setiap orang mampu mengkomunikasikan apa produk dan jasa yang 
ingin ditawarkan kepada pelanggan. Melalui komunikasi pelanggan mengetahui 
produk dan jasa yang ditawarkan.   
Bauran pemasaran selalu bertumpu pada orang atau karyawan yang 
melakukan aktivitas pemasaran. Tidak dapat dipungkiri bahwa karyawan 
berperan penting dalam menentukan berhasil tidaknya kegiatan pemasaran. 
Kotler (2009:66) menyatakan bahwa pemasaran adalah penawaran pemasar 
mengenai produk dan jasa untuk memperoleh keuntungan. Karyawan 
merupakan gambaran mengenai produk dan jasa yang ditawarkan.  
Wujud eksistensi karyawan dalam pemasaran menurut Kotler (2009:67) 
terlihat dari penampilan, motivasi, penghargaan, tim kerja, pendidikan, pelatihan, 
komunikasi, kultur dan riset. Artinya karyawan dalam menawarkan produk dan 
jasa harus menunjukkan penampilan yang menarik menggambarkan perilaku 
 41 
dan pencerminan interaksi sosial yang dimiliki. Memiliki motivasi dalam 
mengaktualisasikan dirinya sesuai dengan tingkat penghargaan produk dan jasa 
yang ditawarkan. Selalu mengembangkan keberadaannya dalam tim kerja yang 
menggunakan metode yang sesuai latar belakang pendidikan, pelatihan, 
komunikasi, kultur dan riset untuk memahami konsep pemasaran yang terbentuk 
dari karyawan itu sendiri. 
Teori konsep diri yang dikemukakan oleh Doublert (2008:114) merupakan 
konsep penting untuk melakukan bauran pemasaran. Teori ini menyatakan 
bahwa mengenal konsep diri berarti mengenai apa yang pantas ditawarkan. 
Berarti memperkenalkan sebuah produk dan jasa kepada pelanggan tidak 
terlepas dari peranan konsep diri seorang karyawan.  
Memahami pentingnya karyawan dalam menawarkan produk dan jasa, 
Dunga (2007:36) memperkenalkan 9 konsep dasar untuk menjadi karyawan 
yang mampu menawarkan produk dan jasa kepada pelanggan:  
a. Karyawan harus memiliki penampilan yang menarik secara fisik, pembawaan 
dan kecakapan dalam memahami produk dan jasa dan menawarkan jasa 
yang ditunjukkan.  
b. Karyawan harus memiliki motivasi dalam menawarkan motif produk dan jasa 
yang dapat merangsang, mendorong dan membangkitkan semangat 
pelanggan menggunakan jasanya.  
c. Karyawan harus mampu memberikan penghargaan dan apresiasi terhadap 
produk dan jasa yang ditawarkan dan memberikan respek yang kuat 
terhadap pelanggan yang menggunakan jasanya.  
d. Karyawan harus menghimpunkan diri dalam tim kerja untuk membuat 
strategi penawaran produk dan jasa yang layak dan pantas.  
e. Terus meningkatkan pengetahuan dalam penawaran produk dan jasa 
melalui peningkatan mengikuti pendidikan pemasaran produk dan jasa.  
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f. Senantiasa mengikuti latihan yang melatih karyawan terdidik dalam 
menawarkan produk dan jasa. 
g. Mampu mengkomunikasikan produk dan jasa yang ditawarkan secara 
representatif.  
h. Mengembangkan produk dan jasa yang ditawarkan sesuai kultur atau nilai 
yang berlaku bagi pelanggan pengguna produk dan jasa. 
i. Karyawan harus melakukan riset untuk mengetahui tingkat penetrasi 
keberhasilan dan kegagalan produk dan jasa yang ditawarkan.   
Thompson (2006:79) menyatakan bahwa karyawan merupakan kunci dari 
konsep produk dan jasa pemasaran. Sebab melalui karyawan yang berbakat 
dan profesional dalam bidang pemasaran jasa akan menghasilkan keuntungan 
bagi perusahaan. Semakin profesional karyawan dalam memasarkan produk 
jasanya, semakin dibutuhkan oleh pelanggan. Ini sama dengan teori mutiara 
yang dikemukakan oleh Hansen (2005:33) bahwa semakin langka mutiara 
didapatkan, semakin mahal harganya, atau dengan kata lain semakin 
profesional produk dan jasa yang dimiliki karyawan, semakin tinggi nilai produk 
dan jasa.   
Karyawan dalam suatu pemasaran produk dan jasa menjadi pertimbangan 
penting untuk melakukan serangkaian kegiatan dan tindakan. Nelson (2008:18) 
menyatakan ada hubungan yang kuat dengan keberadaan karyawan terhadap 
produk dan jasa yang ditawarkan. Produk dan jasa digunakan atau dimanfaatkan 
tergantung pada kemampuan karyawan dalam memperlihatkan eksistensinya 
baik dilihat dari karyawan yang memperlihatkan penampilan dirinya dalam 
menawarkan produk dan jasa, motivasi dalam menggugah produk dan jasa yang 
ditawarkan, memberikan penghargaan yang tinggi kepada orang yang 
menggunakan jasanya, memperkuat tim kerja dalam bekerja, karyawan yang 
terdidik, terlatih, mampu berkomunikasi, meyesuaikan dengan budaya dan 
melakukan pengamatan terhadap produk dan jasa yang ditawarkan.  
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f. Bukti Fisik (Physical Evidence) 
Konsep pemasaran produk dan jasa memperkenalkan pentingnya bukti 
fisik (physical evidence) sebagai bagian dari produk dan jasa yang diperlukan 
oleh pelanggan untuk memenuhi kepuasannya. Wujud tersebut berbeda-beda 
dari setiap persepsi dan asumsi pelanggan yang menerima bukti fisik produk dan 
jasa. Termasuk teori intangible bahwa produk dan jasa merupakan layanan yang 
tidak berwujud dan dapat dinikmati manfaatnya.  
Payne (2000:94) menyatakan bahwa teori tangible dan intangible dalam 
produk dan jasa layanan merupakan penggabungan pemenuhan citra, kepuasan 
dan loyalitas. Bentuk dari bukti fisik pemasaran produk dan jasa berupa desain 
fasilitas, keindahan, fungsi, kondisi kerja, peralatan, aturan, tampilan karyawan, 
identitas diri dan jaminan. 
Penerapan pemasaran produk dan jasa dalam bukti fisik yang sering 
diterapkan oleh pengembang produk dan jasa menurut Henderickson (2009:35) 
menyatakan bahwa bukti fisik merupakan pertimbangan untuk menentukan 
kepuasan, pencitraan dan loyalitas layanan yang diterima. Bukti fisik tersebut 
berupa:  
a. Memperbaiki desain fasilitas bukti fisik untuk memberikan penilaian produk 
dan jasa terpadu.  
b. Memperhatikan keindahan suatu layanan bukti fisik untuk menarik minat 
produk dan jasa.  
c. Mengembangkan multi fungsi dari bukti fisik produk dan jasa tepat guna.  
d. Menghindari adanya kondisi yang tidak menentu dari perlakuan produk dan 
jasa. 
e. Meningkatkan akses peralatan bukti fisik yang berkualitas.  
f. Memanfaatkan aturan bukti yang tepat guna. 
g. Memperbaiki tampilan fisik karyawan dalam menawarkan produk dan jasa.  
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h. Memperbaiki bukti fisik lainnya dalam mempermudah akses pelayanan 
produk dan jasa.  
i. Memperbaiki identitas kualitas fisik. 
j. Jaminan produk dan jasa layanan fisik yang tahan lama dan memuaskan.  
Serangkaian kegiatan pelayanan pemasaran produk dan jasa, bukti fisik 
memainkan peranan penting untuk memberikan kemudahan, kelancaran, 
kecepatan dan kualitas layanan. Parasuraman (2004:66) menyatakan bahwa 
salah satu dimensi layanan adalah bukti fisik yang perlu dipertahankan untuk 
menjamin terwujudnya produk dan jasa layanan yang berkualitas.  
Tjiptono (2004:75) menyatakan bahwa pemasaran produk dan jasa 
berupa bukti fisik diperlukan untuk mendukung kemudahan dan kelancaran dari 
penggunaan berbagai alat, perlengkapan, bangunan dan mesin yang digunakan 
untuk memberikan layanan kepada pelanggan. Semakin terpenuhi bukti fisik 
layani produk dan jasa, semakin memudahkan pelanggan untuk menggunakan 
dan mengakses produk dan jasa yang tersedia.  
g. Proses (Process) 
Setiap kegiatan pemasaran produk dan jasa tidak terlepas dari proses 
layanan. Serangkaian kegiatan produk dan jasa membutuhkan adanya proses. 
Parasuraman (2004:69) menyatakan bahwa pemasaran produk dan jasa adalah 
serangkaian proses untuk melayani pelanggan. Chun dan Yin (2005:71) 
menyatakan pemasaran produk dan jasa adalah hasil dari proses kegiatan yang 
melibatkan produk dan jasa dan balas produk dan jasa. Inti dari pandangan ini 
menempatkan proses sebagai hal penting dalam pemasaran produk dan jasa.  
Kajian tentang pemasaran produk dan jasa dilihat dari proses, menurut 
Payne (2000:203) bahwa proses pemasaran produk dan jasa mengandung arti 
adanya prasyarat yang sesuai dengan standardisasi yang dapat digunakan oleh 
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pelanggan sesuai dengan langkah-langkah tahapan yang diikuti, baik dalam 
jumlah yang sedikit atau banyak sampai melibatkan pihak produsen dan 
pelanggan.  
Lee (2007:57) menyatakan skenario proses produk dan jasa dalam 
wujudnya pada dasarnya merupakan sebuah rangkaian, prasyarat, tahapan atau 
tingkatan dari kegiatan yang dilalui untuk menghasilkan produk dan jasa yang 
dapat distandardisasikan memenuhi produk dan jasa pelanggan yang 
ditawarkan oleh produsen untuk memberikan manfaat dan keuntungan.  
Proses diperlukan dalam kegiatan pemasaran produk dan jasa. Hal ini 
penting sebab setiap kegiatan produk dan jasa membutuhkan empat kategori 
proses. Yun dan Ching (2005:58) menyatakan bahwa proses dalam pemasaran 
produk dan jasa meliputi empat kategori yaitu proses memperkenalkan produk 
dan jasa, proses memelihara produk dan jasa, proses mengembangkan produk 
dan jasa dan proses menangani atau mengendalikan kegiatan produk dan jasa.  
Keempat kategori proses pemasaran produk dan jasa ini berperan 
penting untuk mewujudkan kekuatan produk dan jasa dalam berbagai prasyarat, 
standardisasi, kegiatan proses pelanggan dan tahapan atau langkah-langkah 
dalam mewujudkan proses pemasaran produk dan jasa berjalan secara 
berkesinambungan. DeRoss (2006:76) menyatakan prosessing dalam aktivitas 
produk dan jasa adalah tahapan atau langkah-langkah memperkenalkan, 
memelihara, mengembangkan dan menangani kegiatan produk dan jasa untuk 
bermanfaat bagi pelanggan.  
Kegiatan penanganan pemasaran produk dan jasa selalu berkaitan 
dengan proses. Proses merupakan keberlanjutan dan kesinambungan dari 
aktivitas produk dan jasa yang perlu dipertahankan dan diperbaiki agar tetap 
menjadi penting dalam kegiatan pemasaran Sutano (2005:72) menyatakan 
proses pemasaran produk dan jasa selalu mempertimbangkan berjalannya 
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aktivitas penawaran produk dan jasa, penggunaan produk dan jasa, 
pemanfaatan produk dan jasa dan balas produk dan jasa. Semakin terproses 
pengelolaan produk dan jasa, semakin bermanfaat dalam melakukan pemasaran 
produk dan jasa.  
2.1.5 Penelitian Terdahulu 
Penelitian sebelumnya yang berkaitan dengan penelitian ini, dilihat dari sudut 
pandang ilmu manajemen khususnya pada konsentrasi manajemen pemasaran 
antara lain yang pernah dilakukan oleh:penelitian sebelumnya yang berkaitan 
dengan penelitian ini, antara lain : 
1. Ishak Awaluddin (2012) Pengaruh Bauran Pemasaran terhadap Citra dan 
Kepuasan untuk Mewujudkan Loyalitas Layanan Pelanggan Indovision di 
Sulawesi Tenggara. Hasil penelitian dengan menggunakan analisi regresi linier 
berganda, menunjukkan bahwa tidak semua unsur 7P memberikan pengaruh 
langsung terhadap kepercayaan dan kepuasan untuk mewujudkan loyalitas 
layanan. Promosi dan karyawan dari unsur 7P berpengaruh negatif terhadap 
kepuasan dan loyalitas pelanggan. Promosi yang kurang dan profesionalisme 
yang redah menjadi penyebab ketidakpuasan pelanggan terhadap produk dan 
jasa Indovision. Akibatnya loyalitas pelanggan berkurang untuk berlangganan 
indovision.   
2. Muhammad Isa Ansari K. (2012) Pengaruh Kualitas Layanan, Kepercayaan dan 
Imej terhadap Nilai dan Kepuasan Publik pada Kantor Sistem Administrasi Satu 
Atap Kota Makassar. Menggunakan Structural Equation Model dengan 
menggunakan program AMOS. Temuan penelitian membuktikan: 1) kualitas 
layanan, kepercayaan dan imej berpengaruh terhadap nilai layanan; 2) kualitas 
layanan, kepercayaan dan imej berpengaruh terhadap kepuasan; dan 3) nilai 
layanan berpengaruh terhadap kepuasan. 
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3. Mavondo, FT (2009) The Affect of Marketing Mix toward Satisfied, Company 
Value and Loyalty by Customer in using of Telecommunication Service. 
Penelitian ini untuk melihat hubungan konstruk laten eksogen makna alur atau 
path terhadap konstruk laten endogen. Hasil menunjukkan bahwa terdapat 
hubungan positif dan signifikan dari masing-masing hubungan konstruk laten 
eksogen (bauran pemasaran) terhadap konstruk laten endogen (kepuasan, nilai 
perusahaan dan loyalitas pelanggan).  
4. MA. Farrel (2009) dengan judul Application of Marketing Mix to Increasing of 
Customer Satisfaction and Loyalty. Penelitian ini dianalisis menggunakan 
analisis regresi linier berganda dengan bantuan program SPSS. Ditemukan 
bahwa hasil hitung model 8 kriteria dari standar yang telah ditetapkan. 
Menunjukkan bahwa bauran pemasaran berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan. Bauran pemasaran membantu 
mewujudkan kepuasan dan menumbuhkan loyalitas pelanggan dengan selalu 
memperhatikan unsur 7P. 
5. Liechty MG (2010) penelitian berjudul The Loyalty of Customer in Application of 
Marketing Mix and Service Quality. Menggunakan analisis SEM AMOS 18 
ditemukan bahwa loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh penerapan bauran 
pemasaran dan kualitas layanan. Semakin tinggi loyalitas pelanggan, maka 
bauran pemasaran yang diterapkan representatif dengan kualitas jasa yang 
digunakan.  
2.2 Kerangka Pikir 
Berdasarkan uraian di atas, diketahui bahwa respon yang menjadi fokus 
pengamatan pada penelitian ini adalah kinerja dan pengembangan pemasaran 
produk mobil Toyota Yaris pada PT. Hadji Kalla. Lebih jelasnya ditunjukkan 





















2.3   Hipotesis 
Berdasarkan rumusan masalah dan uraian di atas, maka hipotesis yang 
diajukan adalah: 
1. Kinerja PT. Hadji Kalla positif dan signifikan dipengaruhi oleh pengembangan 
product, price, promotion,  place, people, physical evidence and process dalam 
pemasaran mobil Toyota Yaris di Kawasan Indonesia Timur. 
2. Diantara pengembangan pemasaran mobil Toyota Yaris tersebut, proses 
merupakan faktor yang dominan memberikan pengaruh terhadap kinerja         
PT. Hadji Kalla. 
 
PT. HADJI KALLA 
PENGEMBANGAN PEMASARAN MOBIL 
TOYOTA YARIS 
Produk Harga Promosi Tempat Karyawan Bukti Fisik Proses 
KINERJA PEMASARAN 
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BAB  III 
METODE  PENELITIAN 
 
3.1 Rancangan Penelitian 
Penelitian ini dirancang untuk menjawab permasalahan yang telah 
dirumuskan dan tujuan yang hendak dicapai serta menguji hipotesis. Rancangan 
penelitian menurut Kerlinger (2000) merupakan suatu struktur penyelidikan yang 
disusun sedemikian rupa, sehingga peneliti dapat memperoleh jawaban untuk 
pertanyaan-pertanyaan penelitian, dibedakan sebagai berikut: 
1. Penelitian ini merupakan penelitian exploratory yaitu berusaha untuk mencari 
hubungan-hubungan yang relatif baru, dan explanatory yaitu penelitian yang 
dilakukan dengan cara menjelaskan gejala yang ditimbulkan oleh suatu obyek 
penelitian.  
2. Ditinjau dari aspek datanya adalah penelitian ex post facto, yang berarti setelah 
kejadian yaitu penelitian yang bersifat pencarian empirik yang sistematik, di 
mana peneliti tidak dapat mengontrol variabel bebasnya karena peristiwa telah 
terjadi atau sifatnya tidak dapat dimanipulasi.  
3. Ditinjau dari tujuannya adalah studi kausal yang berusaha menjelaskan kinerja 
PT. Hadji Kalla dalam pengembangan pemasaran mobil Toyota Yaris di 
Kawasan Indonesia Timur.   
3.2 Tempat dan Waktu Penelitian 
Tempat penelitian dilaksanakan di Kota Makassar, dengan obyek penelitian 
pada agen  pemasaran dan penjualan mobil Toyota Yaris yaitu PT. Hadji Kalla. 
Lokasi penelitian ini dipilih dengan pertimbangan bahwa peneliti mudah memperoleh 
data penelitian baik yang bersifat data primer maupun data sekunder. Waktu 
penelitian dilaksanakan selama tiga bulan. 
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3.3 Populasi dan Sampel 
3.3.1 Populasi  
Populasi merupakan seluruh obyek yang dijadikan pengamatan untuk 
dilakukan penarikan sampel. Populasi penelitian ini adalah karyawan PT. Hadji 
Kalla yang melakukan pengembangan pemasaran mobil Toyota Yaris yang 
berjumlah 151 orang.   
3.3.2 Sampel 
Sampel adalah bagian dari populasi yang dipilih secara cermat untuk 
mewakili populasi. Berkaitan dengan penelitian yang bekerja dengan sampel, 
Dengan menggunakan rumus Slovin diperoleh jumlah responden dengan 
perhitungan sebagai berikut : (Sugiyono, 2004:155) 







n = Jumlah Sampel 
N = Besar Populasi 
e = Tingkat Kepercayaan (5% = 0.05) 
 
 
Jadi besar sampel: 
 
        151 
n = ––––––––––––––––– 
          1 + (151) (0.05)2  
    
          151 
n = –––––––––––––––––– 
          1 + (151) (0.0025) 
    151 
n = –––––––––––– 
            1 + 0.3775 
 
  151 
n = ––––––––– 
          1.3775 
  
n = 109.61   n = 110 (dibulatkan) 
 
Jadi sampel pada penelitian ini adalah sejumlah 110 responden.  
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3.4 Jenis dan Sumber Data 
Jenis data adalah kualitatif dan kuantitatif yang bersumber  dari: 
1. Data Primer 
Data primer adalah data yang diperoleh secara langsung di lapangan yang 
bersumber hasil pengamatan langsung kinerja PT. Hadji Kalla dalam 
pengembangan pemasaran mobil Toyota Yaris di Kawasan Indonesia Timur. 
2. Data Sekunder 
Data sekunder yaitu data pendukung bagi data primer yang diperoleh dari 
bahan-bahan literatur seperti dokumen-dokumen serta laporan-laporan dan 
kepustakaan lainnya yang berkaitan dengan kinerja PT. Hadji Kalla dalam 
pengembangan pemasaran mobil Toyota Yaris di Kawasan Indonesia Timur.  
3.5 Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah wawancara, observasi, 
kuesioner dan telaah dokumen: 
1. Observasi, yaitu teknik pengumpulan data di mana peneliti terlibat langsung 
untuk mengamati kinerja PT. Hadji Kalla dalam pengembangan pemasaran 
mobil Toyota Yaris di Kawasan Indonesia Timur.   
2. Wawancara yaitu mengumpulkan data melalui wawancara secara langsung. 
3. Penyebaran kuesioner digunakan untuk mendapatkan data kuantitatif terdiri dari 
variabel bebas dan variabel terikat. Teknik pengukuran, menggunakan Skala 
Likert. Teknik ini dilakukan dengan mengajukan pertanyaan kepada responden 
untuk dijawab sesuai dengan tingkat penerimaan responden. Sifat pertanyaan 
tertutup, artinya jawaban sudah ditentukan oleh peneliti, responden tinggal 
memilih jawaban yang tersedia. Jawaban terdiri dari lima kategori yaitu 5,4,3,2,1, 
di mana masing-masing jawaban akan ditabulasikan, sehingga diperoleh nilai 
rata-ratanya 
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4. Studi dokumentasi yaitu teknik pengumpulan data dengan cara mempelajari 
buku-buku maupun jurnal yang berkaitan dengan topik pembahasan.  
3.6 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 
Definisi operasional digunakan agar tidak menimbulkan penafsiran ganda 
yaitu dengan memberikan batasan terhadap variabel-variabel yang digunakan 
dalam penelitian ini yaitu: 
1. Variabel terikat (dependent variable) kinerja pemasaran yaitu penilaian tentang 
pencapaian hasil kerja yang dicapai perusahaan dalam setiap satuan waktu. 
Indikator kinerja pemasaran mengacu pada teori hasil dari Walker (2008:27) 
berupa kuantitas (jumlah market share), kualitas (mutu produk), efisiensi 
(penggunaan waktu kerja), efektivitas (daya guna produk) dan adaptasi (peluang 
bisnis). Pengukuran menggunakan asumsi Skala Likert 5,4,3,2,1. 
2. Variabel bebas (independent variables) pengembangan pemasaran yaitu upaya 
pengembangan yang dilakukan perusahaan untuk memasarkan mobil Toyota 
Yaris melalui penggabungan konsep 4P dan 3P untuk memaksimalkan aktivitas 
guna memperoleh keuntungan. Indikator mengacu pada konsep service 
marketing mix dari Kotler (2010:63) terdiri dari:  
a. Produk adalah bauran pemasaran berupa barang yang nyata dapat dibeli 
langsung atau tidak langsung dari produsen ke konsumen. Indikatornya yaitu 
jenis produk, ketersediaan produk dan kualitas produk. Pengukuran 
menggunakan asumsi Skala Likert 5,4,3,2,1. 
b. Harga adalah penetapan balas jasa sesuai dengan nilai produk. Indikatornya 
yaitu imbalan, diskon dan bonus. Pengukuran menggunakan asumsi Skala 
Likert 5,4,3,2,1. 
c. Promosi adalah memperkenalkan dan memberitahu produk yang ditawarkan. 
Indikatornya yaitu promosi pelanggan, promosi dagang, promosi penjualan 
dan promosi bisnis. Pengukuran menggunakan asumsi Skala Likert 
5,4,3,2,1. 
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d. Tempat adalah lokasi pemasaran produk yang dipasarkan ke pelanggan. 
Indikatornya yaitu saluran distribusi, lokasi dan akses informasi. Pengukuran 
menggunakan asumsi Skala Likert 5,4,3,2,1. 
e. Karyawan adalah orang yang menawarkan produk dan jasa kepada 
pelanggan. Indikatornya yaitu penampilan, tim kerja, kerjasama dan 
komunikasi. Pengukuran menggunakan asumsi Skala Likert 5,4,3,2,1. 
f. Bukti fisik adalah wujud barang dan jasa yang dapat dinikmati langsung oleh 
pelanggan. Indikatornya yaitu alat dan perlengkapan kerja, gedung/kantor 
dan armada pemasaran. Pengukuran menggunakan asumsi Skala Likert 
5,4,3,2,1. 
g. Proses adalah serangkaian kegiatan jasa yang diberikan kepada pelanggan. 
Indikatornya yaitu prasyarat, standarnisasi, prosedur dan sistem kerja.  
Lebih jelasnya disajikan pada Tabel 3.1 di bawah ini: 
Tabel 3.1 
Definisi Operasional Variabel Penelitian 
 




pencapaian hasil kerja 
yang dicapai 
perusahaan dalam 





• Adaptabilitas  
Skala Likert 
5,4,3,2,1 
2 Produk (X1) Bauran pemasaran 
berupa barang yang nyata 
dapat dibeli langsung atau 
tidak langsung dari 
produsen ke konsumen 
• Jenis produk 
• Ketersediaan 
produk 
• Kualitas produk 
Skala Likert 
5,4,3,2,1 
3 Harga (X2) Penetapan balas jasa 







4 Promosi (X3) Memperkenalkan dan 
memberitahu produk yang 
ditawarkan 
• Promosi pelanggan 
• Promosi dagang 
• Promosi sales 
• Promosi bisnis 
Skala Likert 
5,4,3,2,1 
5 Tempat (X4) Lokasi pemasaran produk 









Sambungan Tabel 3.1 
 
No Variabel Konsep Indikator Pengukuran 
6 Karyawan (X5) Orang yang menawarkan 
jasa kepada pelanggan 
• Penampilan 
• Tim kerja 
• Kerjasama 
• Komunikasi  
Skala Likert 
5,4,3,2,1 
7 Bukti fisik (X6) Wujud barang dan jasa 
yang dapat dinikmati 







8 Proses (X7) Serangkaian kegiatan 









3.7 Instrumen Penelitian 
Menurut Ruseffendi (1994) dan Sugiyono (1992) terdapat dua macam 
instrumen yakni instrumen yang berbentuk tes dan instrumen yang berbentuk non 
tes seperti angket atau kuesioner, observasi dan wawancara.  
Dalam penelitian ini alat pengumpul data (instrumen) yang digunakan adalah 
non tes yakni berupa angket atau kuesioner, observasi dan wawancara. Butir-butir 
pertanyaan atau pernyataan dalam kuesioner berdasarkan teori manajemen yang 
relevan dan dari temuan hasil peneliti terdahulu. Sugiyono (1992) menyatakan 
pertanyaan atau pernyataan dalam kuesioner diukur dengan menggunakan skala 
Likert yaitu suatu skala yang digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, persepsi 
seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. Jawaban dari 
responden bersifat kualitatif dikuantitatifkan, di mana jawaban untuk pertanyaan 
atau pernyataan diberi skor dengan menggunakan skala Likert sebagai berikut: 
skor/nilai 1 sampai dengan 5 yang berarti nilai 1 = sangat tidak setuju, 2 = tidak 
setuju, 3 = ragu-ragu, 4 = setuju dan 5 = sangat setuju.  
Ciri khas dari skala Likert adalah bahwa semakin tinggi skor/nilai yang 
diberikan oleh responden mempunyai indikasi bahwa responden tersebut 
menunjukkan sikap semakin positif terhadap obyek yang diteliti oleh peneliti. Skala 
Likert digunakan karena mempunyai banyak kemudahan dalam menyusun 
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pertanyaan, memberi skor/nilai serta skor/nilai yang lebih tinggi tarafnya mudah 
dibandingkan dengan skor/nilai yang lebih rendah, disamping itu juga mempunyai 
reliabilitas tinggi berdasarkan intensitas sikap tertentu.  
3.8 Analisis Data 
Untuk menguji hipotesis yang telah diajukan dalam penelitian ini, maka 
digunakan metode analisis: 
1. Analisis secara deskriptif mengenai kinerja PT. Hadji Kalla dalam 
pengembangan pemasaran mobil Toyota Yaris di Kawasan Indonesia Timur.  
2. Analisis Regresi Linier Berganda yaitu dengan mengambil jawaban dari lembar 
kuesioner yang telah dijawab oleh responden. Analisis dilakukan untuk 
mengetahui kinerja PT. Hadji Kalla dalam pengembangan pemasaran mobil 
Toyota Yaris di Kawasan Indonesia Timur. Santoso (2004:29) memberikan 
rumus regresi linier berganda sebagai berikut:  




Y = Kinerja Pemasaran 
β0 = Konstanta 
X1 = Produk 
X2 = Harga 
X3 = Promosi 
X4 = Tempat 
X5 = Karyawan 
X6 = Bukti Fisik 
X7 = Proses 
β1 - β7  = Koefisien Regresi Parsial 
εi = Faktor Kesalahan 
 
Pengujian Hipotesis: 
1. Uji F  
< 0.05 = Signifikan 
> 0.05 = Tidak Signifikan  
 
2. Uji t  
< 0.05 = Signifikan 
> 0.05 = Tidak Signifikan  
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Pengujian korelasi variabel penelitian yaitu koefisien korelasi berganda (R) 
dapat dihitung dengan rumus: (Arif Tiro, 2004:30) 
R  = 2R  
Koefisien determinasi total (R2) digunakan untuk melihat besarnya kontribusi 
semua variabel bebas secara bersama-sama terhadap variabel terikat. Secara 
umum dapat dikatakan bahwa besarnya R2 merupakan 0 < R2 < 1. Untuk 
menentukan koefisien determinasi berganda (R2) digunakan model: (Arif Tiro, 
2004:31) 
TSS
ESSR 2 =      atau   
JKT
JKRR 2 =  
JKR = jumlah kuadrat regresi 
β1 Σ1Y + β2Σ2Y + .......... + β4Σ4Y 
JKT = jumlah kuadrat total 




Sifat penting R2 merupakan bahwa nilai tersebut di atas merupakan fungsi 
yang tidak pernah menurun (non decreasing function) dari banyaknya variabel-
variabel yang dijelaskan dalam model, sering dengan meningkatnya jumlah variabel 
yang menjelaskan, R2 hampir-hampir selalu meningkat dan tak pernah menurun.  
Total SS = Sum of Square 
Selanjutnya untuk melihat dominasi masing-masing variabel, dapat dilihat 
dengan membandingkan koefisien determinasi parsial (r2). Semakin besar r2 suatu 
variabel bebas menunjukkan dominan variabel bebas tersebut terhadap variabel 
tergantungnya, dan sebaliknya koefisien determinasi parsial (r2) dapat dihitung 









Dilanjutkan dengan pengujian varians atau sering disebut sebagai Uji-F. 
Apabila hasil perhitungan menunjukkan bahwa Fo (observasi) > Ft maka Ho ditolak 
dan Ha diterima. Dengan demikian, jika kondisi dapat tercapai maka dapat 
dikatakan bahwa variasi model regresi tersebut dapat menerangkan variasi variabel 
tergantungnya. Fo dapat dihitung dengan menggunakan rumus dari Kerlinger, 












K = banyaknya variabel bebas, n = ukuran sampel 
Atau 
 




RKR = rata-rata kuadrat regresi 
RKS = rata-rata kuadrat sisa 
 









SE = standar error 
Besarnya koefisien parsial ini dikatakan bermakna atau sangat bermakna jika 
t-hitung lebih besar atau sama dengan t-tabel (t-hitung > t-tabel), maka Ho ditolak 
dan Ha diterima. 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
4.1 Gambaran Umum 
PT. Hadji Kalla adalah perusahaan yang bergerak di bidang penjualan 
kendaraan merek Toyota. Perusahaan ini didirikan di Makassar tanggal 18 
Oktober 1952 dengan Direktur Utama adalah Hadji Kalla didampingi dua direktur 
muda yaitu Tuan Saebe dan Nyonya Hadja Athira.  
Perusahaan ini berkembang menjadi perusahaan perdagangan Ban Mobil, 
alat tenun dan sepeda. Tahun 1968 perusahaan ini mulai memperdagangkan 
kendaraan merek Toyota. Bidang usaha ini menjadi basis utama perusahaan 
sejak direorganisir pada tahun 1969. Bisnis penjualan mobil tidak hanya terpaut 
pada satu merek saja, dalam hal ini Toyota, tetapi juga pada merek Daihatsu 
dan Nissan. Namun penunjukan sebagai dealer PT. Toyota Astra Motor 
menjadikan PT. Hadji Kalla memfokuskan diri pada penjualan kendaraan merek 
Toyota serta suku cadangnya. 
Penyajian data penelitian yang mendukung dalam analisis strategi 
pemasaran mobil  dalam meningkatkan volume penjualan pada PT. Hadji Kalla. 
Dalam hal ini perusahaan juga memiliki anggaran dan mengharuskan karyawan 
untuk dapat memenuhi target penjualan. Pada Tabel 4.1 dapat dilihat data 
mengenai pencapaian penjualan untuk mobil Toyota yang ditawarkan oleh           
PT. Hadji Kalla yang diambil dari bulan Januari 2012 sampai dengan Desember 







Target Penjualan Mobil Toyota Januari – Desember 2012 
 
Bulan Target dalam Unit Realisasi Mobil Toyota yang Terjual 
Januari 1.400 1.150 
Februari 1.450 1.200 
Maret 1.500 1.250 
April 1.400 1.200 
Mei 1.500 1.100 
Juni 1.550 1.200 
Juli 1.450 1.250 
Agustus 1.550 1.150 
September 1.550 1.250 
Oktober 1.550 1.300 
November 1.550 1.300 
Desember 1.400 1.050 
Sumber: PT. Hadji Kalla, 2012 
 
 
Ini menunjukkan bahwa apa yang telah dicapai perusahaan PT. Hadji Kalla 
tidak terlepas dari penerapan strategi pemasaran. Strategi perusahaan 
khususnya strategi bersaing merupakan langkah-langkah yang tepat yang harus 
diterapkan dan direalisasikan oleh setiap perusahaan agar dapat bertahan di 
pasar. Seperti diketahui bahwa dunia usaha bersifat dinamis, oleh karena itu 
strategi bersaing mempunyai peranan yang sangat penting untuk keberhasilan 
suatu perusahaan umumnya dan bidang pemasaran khususnya.  
Merencanakan strategi bersaing didasarkan pada analisis lingkungan 
internal dan lingkungan eksternal yang terdiri dari kekuatan, kelemahan, serta 
peluang dan ancaman yang dihadapi perusahaan. Dengan cara ini perusahaan 
dapat melihat kedudukan perusahaan di pasar dalam menentukan strategi 
bersaing agar dapat meningkatkan volume penjualan terhadap mobil type 
Toyota. Strategi terhadap lingkungan eksternal dapat ditetapkan dengan 
mengetahui apa yang menjadi ancaman (Threats) dan apa yang menjadi 
peluang (Opportunities) bagi perusahaan. Setelah mengetahui lingkungan 
eksternal yang dihadapi, maka analisis lingkungan internal perlu dilakukan guna 
mengetahui apa yang menjadi kekuatan (Strengths) dan apa yang menjadi 
 60 
kelemahan (Weaknesses) dari perusahaan. Dengan demikian perusahaan selalu 
dapat beradaptasi dengan lingkungannya sehingga upaya untuk mencapai 
tujuan perusahaan senantiasa akan dapat dicapai. 
4.2 Hasil Penelitian 
Penyajian data penelitian yaitu pengumpulan data berdasarkan 
kebutuhan data sekunder yang mendukung fokus obyek penelitian. Adapun 
data pendukung tersebut adalah data mengenai karakteristik responden 
karyawan yang dimintai keterangan atas pernyataan kuesioner mengenai 
kinerja PT. Hadji Kalla dalam pengembangan pemasaran mobil Toyota Yaris di 
Kawasan Indonesia Timur. Selanjutnya jawaban responden tersebut diuji untuk 
mengetahui apakah jawaban responden tersebut valid dan layak untuk 
dianalisis lebih lanjut dengan menggunakan uji validitas dan reliabilitas. Lebih 
jelasnya akan diuraikan sebagai berikut: 
4.2.1 Karakteristik Responden 
Deskripsi responden adalah penjelasan dari hasil penelitian yang 
diperlukan sebagai informasi untuk mengetahui karakteristik karyawan                
PT. Hadji Kalla yang menjadi responden dalam penelitian ini. Responden 
merupakan subyek penelitian yang memberikan interpretasi terhadap 
karakteristik responden untuk menganalisis kinerja pemasaran mobil Toyota 
Yaris.  
Responden dalam penelitian ini sebanyak 110 karyawan yang 
memberikan informasi mengenai identitas diri responden mulai dari umur, jenis 
kelamin dan tingkat pendidikan. Lebih jelasnya akan diuraikan sebagai berikut: 
1. Umur 
Umur merupakan salah satu identitas yang dapat menjadi petunjuk 
untuk mengetahui kemampuan fisik dan kemampuan daya pikir seseorang. 
Semakin tua seseorang semakin banyak pengetahuan dan pengalaman 
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yang diperoleh. Oleh karena itu umur dapat menjadi salah satu patokan 
untuk mengetahui kemampuan karyawan dalam melakukan pengembangan 
pemasaran mobil Toyota Yaris pada PT. Hadji Kalla. Berikut frekuensi umur 
responden karyawan yang diintervalkan mulai dari usia termuda sampai 
tertua, dapat dilihat pada Tabel 4.2. 
Tabel 4.2 









16 – 25 37 33.6 
26 – 35 36 32.7 
36 – 45 29 26.4 
46 – 55 7 6.4 
> 55 1 0.9 
Total 110 100.0 
Sumber: Data setelah diolah, 2013 
 
 
Tabel 4.2 di atas memperlihatkan bahwa dari 110 responden 
karyawan pengguna  kebanyakan berusia 16 - 25 tahun yaitu sebanyak 37 
orang (33.6%). Karyawan yang berusia dengan interval umur 26 - 35 tahun 
ada sebanyak 36 responden (32.7%), 29 responden (26.4%) dengan interval 
umur 36 - 45 tahun, 7 responden (6.4%) dengan interval umur 46 – 55 tahun 
dan umur > 55 tahun terdapat 1 responden (0.9%).  
2. Jenis Kelamin 
Jenis kelamin dari para responden memiliki hubungan dengan 
kegiatan pemasaran yang diterapkan. Hubungan itu terlihat dari tingkat 
loyalitasnya sebagai karyawan. Untuk lebih jelasnya jenis kelamin dari              




Frekuensi dan Persentase Responden  
menurut Jenis Kelamin 
 
Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase  (%) 
Laki-laki 66 60.0 
Perempuan 44 40.0 
Total 110 100.0 
Sumber: Data setelah diolah, 2013 
 
Tabel 4.3 di atas memperlihatkan ada sebanyak 66  responden 
(60.0%) dengan jenis kelamin laki-laki dan 44 responden (40.0%) dengan 
jenis kelamin perempuan. Struktur responden karyawan didominasi oleh 
kaum laki-laki. Berarti mayoritas laki-laki yang paling banyak dibandingkan 
perempuan.  
3. Pendidikan 
Pendidikan adalah jenjang pendidikan formal yang dinyatakan 
dengan bukti fisik memiliki ijazah sesuai dengan latar belakang dan disiplin 
ilmu pendidikan yang dipunyai,  diakui oleh pemerintah secara legal. Lebih 
jelasnya pendidikan yang dimiliki oleh para karyawan dapat dilihat pada  
tabel berikut. 
Tabel 4.4 
Frekuensi dan Persentase Responden Menurut  
Pendidikan 
 
Pendidikan Jumlah Responden 
Persentase 
(%) 
S2 5 4.5 
S1 61 55.5 
Diploma 4 3.6 
SMU/SMK 40 36.4 
Total 110 100 
Sumber: Data setelah diolah, 2013 
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Tabel 4.4 di atas menunjukkan bahwa dari 110 karyawan yang 
menjadi responden dalam penelitian ini berpendidikan S1 yaitu sebanyak 61 
orang (55.5%). Responden dengan pendidikan S2 ada 5 orang (4.5%), 
pendidikan Diploma ada 4 orang (3.6%) dan pendidikan SMU/SMK ada 
sebanyak 40 orang atau 36.4%.  
4.2.2 Deskripsi Variabel-variabel Penelitian 
Deskripsi variabel penelitian adalah penjelasan mengenai analisis 
kualitas layanan jasa perbankan pada PT. Hadji Kalla. Nilai variabel 
didasarkan pada tanggapan karyawan sebagai responden yang memberikan 
informasi sesuai pertanyaan yang diajukan dalam kuesioner. Kualitas 
layanan jasa sebagai variabel bebas yaitu penilaian atau apresiasi tentang 
kualitas layanan jasa yang dinilai oleh karyawan atas bentuk-bentuk 
aktualisasi nyata yang dirasakan dalam menilai pelayanan yang diperoleh. 
Kualitas layanan jasa tersebut berupa kualitas interaksi, kualitas lingkungan 
fisik dan kualitas hasil yang berpengaruh terhadap kepuasan. Lebih jelasnya 
diuraikan sebagai berikut: 
1. Kinerja Pemasaran (Y) 
Kinerja pemasaran yaitu penilaian tentang pencapaian hasil kerja yang 
dicapai perusahaan dalam setiap satuan waktu. Indikator kinerja pemasaran 
mengacu pada teori hasil dari Walker (2008:27) berupa kuantitas (jumlah 
market share), kualitas (mutu produk), efisiensi (penggunaan waktu kerja), 
efektivitas (daya guna produk) dan adaptasi (peluang bisnis)i. 
Berikut tanggapan responden mengenai kinerja pemasaran pada    
Tabel 4.5 di bawah ini: 
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Tabel 4.5 
Frekuensi dan Persentase Responden Menurut  
Kinerja Pemasaran 
 
Kategori Interval Frekuensi (Orang) 
Persentase 
(%) 
Sangat Sesuai 4.01 – 5.00 27 24.5 
Sesuai 3.01 – 4.00 71 64.5 
Kurang Sesuai 2.01 – 3.00 9 8.2 
Tidak Sesuai 1.01 – 2.00 2 1.8 
Sangat Tidak Sesuai 0.00 – 1.00 1 0.9 
Total 110 100.0 
Sumber: Data setelah diolah, 2013 
 
 
Tabel 4.5 menunjukkan bahwa kinerja pemasaran yang diterapkan 
perusahaan PT. Hadji Kalla sudah sesuai berdasarkan tanggapan responden 
sebanyak 71 orang atau 64.5% dan 27 responden atau 64.5% menyatakan 
sangat sesuai. Ini berarti kinerja pemasaran perusahaan masih perlu 
ditingkatkan karena terlihat penerapannya masih belum maksimal dalam 
melakukan pengembangan pemasaran produk Toyota Yaris di kawasan 
Indonesia Timur.  
2. Produk (X1) 
Produk adalah bauran pemasaran berupa barang yang nyata dapat 
dibeli langsung atau tidak langsung dari produsen ke konsumen. 
Indikatornya yaitu jenis produk, ketersediaan produk dan kualitas produk. 





Frekuensi dan Persentase Responden Menurut  
Produk 
 
Kategori Interval Frekuensi (Orang) 
Persentase 
(%) 
Sangat Sesuai 4.01 – 5.00 17 15.5 
Sesuai 3.01 – 4.00 71 64.5 
Kurang Sesuai 2.01 – 3.00 20 18.2 
Tidak Sesuai 1.01 – 2.00 2 1.8 
Sangat Tidak Setuju 0.00 – 1.00 0 0.0 
Total 110 100.0 
Sumber: Data setelah diolah, 2013 
 
 
Tabel 4.6 menunjukkan bahwa pengembangan pemasaran produk 
yang diterapkan perusahaan PT. Hadji Kalla sudah sesuai berdasarkan 
tanggapan responden sebanyak 71 orang atau 64.5% dan 17 responden 
atau 15.5% menyatakan sangat sesuai. Artinya pengembangan pemasaran 
produk Toyota Yaris masih perlu ditingkatkan, karena masih terdapat 
responden yang menyatakan kurang sesuai dan tidak sesuai dalam 
melakukan pemasaran produk perusahaan.  
3. Harga (X2) 
Harga adalah penetapan balas jasa sesuai dengan nilai produk. 
Indikatornya yaitu imbalan, diskon dan bonus. Berikut tanggapan responden 
mengenai harga pada Tabel 4.7 di bawah ini: 
Tabel 4.7 
Frekuensi dan Persentase Responden Menurut Harga 
 
Kategori Interval Frekuensi (Orang) 
Persentase 
(%) 
Sangat Sesuai 4.01 – 5.00 39 35.5 
Sesuai 3.01 – 4.00 52 47.3 
Kurang Sesuai 2.01 – 3.00 17 15.5 
Tidak Sesuai 1.01 – 2.00 1 0.9 
Sangat Tidak Setuju 0.00 – 1.00 1 0.9 
Total 110 100.0 
Sumber: Data setelah diolah, 2013 
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Tabel 4.7 menunjukkan bahwa pengembangan pemasaran harga 
yang diterapkan perusahaan PT. Hadji Kalla sudah sesuai berdasarkan 
tanggapan responden sebanyak 52 orang atau 47.3% dan 39 responden 
atau 35.5% menyatakan sangat sesuai. Artinya pengembangan pemasaran 
melalui penerapan harga atas produk Toyota Yaris sudah mampu bersaing 
di pasaran industri mobil, walaupun terlihat masih terdapat responden yang 
menyatakan penetapan harga masih kurang sesuai untuk bersaing dengan 
perusahaan sejenis.  
4. Promosi (X3) 
Promosi adalah memperkenalkan dan memberitahu produk yang 
ditawarkan. Indikatornya yaitu promosi pelanggan, promosi dagang, promosi 
penjualan dan promosi bisnis. Berikut tanggapan responden mengenai 
promosi pada Tabel 4.8 di bawah ini: 
Tabel 4.8 
Frekuensi dan Persentase Responden Menurut Promosi 
 
Kategori Interval Frekuensi (Orang) 
Persentase 
(%) 
Sangat Sesuai 4.01 – 5.00 36 32.7 
Sesuai 3.01 – 4.00 56 50.9 
Kurang Sesuai 2.01 – 3.00 15 13.6 
Tidak Sesuai 1.01 – 2.00 3 2.7 
Sangat Tidak Setuju 0.00 – 1.00 0 0.0 
Total 110 100.0 
Sumber: Data setelah diolah, 2013 
 
 
Tabel 4.8 menunjukkan bahwa pengembangan pemasaran promosi 
produk yang diterapkan perusahaan PT. Hadji Kalla sudah sesuai 
berdasarkan tanggapan responden sebanyak 56 orang atau 50.9% dan 36 
responden atau 32.7% menyatakan sangat sesuai. Artinya pengembangan 
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pemasaran melalui penerapan promosi atas produk Toyota Yaris yang sudah 
mampu bersaing di pasaran industri mobil masih perlu ditingkatkan lagi, 
sehingga penerapan promosi produk mampu meningkatkan kinerja 
pemasaran perusahaan.  
5. Tempat (X4) 
Tempat adalah lokasi pemasaran produk yang dipasarkan ke 
pelanggan. Indikatornya yaitu saluran distribusi, lokasi dan akses informasi. 
Berikut tanggapan responden mengenai tempat pada Tabel 4.9 di bawah ini: 
Tabel 4.9 
Frekuensi dan Persentase Responden Menurut Tempat 
 
Kategori Interval Frekuensi (Orang) 
Persentase 
(%) 
Sangat Sesuai 4.01 – 5.00 28 25.5 
Sesuai 3.01 – 4.00 55 50.0 
Kurang Sesuai 2.01 – 3.00 21 19.1 
Tidak Sesuai 1.01 – 2.00 6 5.5 
Sangat Tidak Setuju 0.00 – 1.00 0 0.0 
Total 110 100.0 
Sumber: Data setelah diolah, 2013 
 
 
Tabel 4.9 menunjukkan bahwa pengembangan pemasaran tempat 
yang diterapkan perusahaan PT. Hadji Kalla sudah sesuai berdasarkan 
tanggapan responden sebanyak 55 orang atau 50% dan 28 responden atau 
25.5% menyatakan sangat sesuai. Artinya pengembangan pemasaran 
berdasarkan tempat masih perlu dipertimbangkan dalam memasarkan 
produk Toyota Yaris, karena terlihat masih terdapat responden yang 
menyatakan kurang sesuai dengan keberadaan tempat pemasaran produk 
tersebut dilihat sebagai saluran distribusi, lokasi yang tidak terlalu strategis 
dan masih sulitnya akses informasi mengenai produk Yaris yang ditawarkan.  
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6. Karyawan (X5) 
Karyawan adalah orang yang menawarkan produk dan jasa kepada 
pelanggan. Indikatornya yaitu penampilan, tim kerja, kerjasama dan 
komunikasi. Berikut tanggapan responden mengenai karyawan pada Tabel 
4.10 di bawah ini: 
Tabel 4.10 
Frekuensi dan Persentase Responden Menurut Karyawan 
 
Kategori Interval Frekuensi (Orang) 
Persentase 
(%) 
Sangat Sesuai 4.01 – 5.00 17 15.5 
Sesuai 3.01 – 4.00 45 40.9 
Kurang Sesuai 2.01 – 3.00 33 30.0 
Tidak Sesuai 1.01 – 2.00 14 12.7 
Sangat Tidak Setuju 0.00 – 1.00 1 0.9 
Total 110 100.0 
Sumber: Data setelah diolah, 2013 
 
 
Tabel 4.10 menunjukkan bahwa pengembangan pemasaran 
berdasarkan karyawan yang diterapkan perusahaan PT. Hadji Kalla sudah 
sesuai berdasarkan tanggapan responden sebanyak 45 orang atau 40.9% 
dan 17 responden atau 15.5% menyatakan sangat sesuai. Artinya 
pengembangan pemasaran berdasarkan ketersediaan karyawan masih perlu 
ditingkatkan, dengan melakukan perbaikan pada diri karyawan untuk 
menjaga penampilan, mampu bekerja tim, bekerjasama dalam 
menyelesaikan pekerjaan dan sering berkomunikasi aktif, yang dengan 
sendirinya pengembangan pemasaran produk Toyota Yaris dapat 
meningkatkan kinerja pemasaran perusahaan.  
7. Bukti Fisik (X6) 
Bukti fisik adalah wujud barang dan jasa yang dapat dinikmati 
langsung oleh pelanggan. Indikatornya yaitu alat dan perlengkapan kerja, 
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gedung/kantor dan armada pemasaran. Pengukuran menggunakan asumsi 
Skala Likert 5,4,3,2,1. Berikut tanggapan responden mengenai bukti fisik 
pada Tabel 4.11 di bawah ini: 
Tabel 4.11 
Frekuensi dan Persentase Responden Menurut Bukti Fisik 
 
Kategori Interval Frekuensi (Orang) 
Persentase 
(%) 
Sangat Sesuai 4.01 – 5.00 24 21.8 
Sesuai 3.01 – 4.00 71 64.5 
Kurang Sesuai 2.01 – 3.00 12 10.9 
Tidak Sesuai 1.01 – 2.00 3 2.7 
Sangat Tidak Setuju 0.00 – 1.00 0 0.0 
Total 110 100.0 
Sumber: Data setelah diolah, 2013 
 
 
Tabel 4.11 menunjukkan bahwa pengembangan pemasaran 
berdasarkan bukti fisik yang diterapkan perusahaan PT. Hadji Kalla sudah 
sesuai berdasarkan tanggapan responden sebanyak 71 orang atau 64.5% 
dan 24 responden atau 21.8% menyatakan sangat sesuai. Artinya 
pengembangan pemasaran berdasarkan bukti fisik sudah sesuai dan perlu 
lebih ditingkatkan khususnya dalam hal penyediaan alat perlengkapan kerja, 
gedung/kantor yang layak untuk dijadikan showroom dan ketersediaan 
armada pemasaran yang memasarkan produk dengan maksimal, yang 
dengan sendirinya mampu meningkatkan kinerja perusahaan.  
8. Proses (X7) 
Proses adalah serangkaian kegiatan jasa yang diberikan kepada 
pelanggan. Indikatornya yaitu prasyarat, standarnisasi, prosedur dan sistem 




Frekuensi dan Persentase Responden Menurut Proses 
 
Kategori Interval Frekuensi (Orang) 
Persentase 
(%) 
Sangat Sesuai 4.01 – 5.00 33 30.0 
Sesuai 3.01 – 4.00 56 50.9 
Kurang Sesuai 2.01 – 3.00 20 18.2 
Tidak Sesuai 1.01 – 2.00 0 0.0 
Sangat Tidak Setuju 0.00 – 1.00 1 0.9 
Total 110 100.0 
Sumber: Data setelah diolah, 2013 
 
 
Tabel 4.12 menunjukkan bahwa pengembangan pemasaran melalui 
proses yang diterapkan perusahaan PT. Hadji Kalla sudah sesuai 
berdasarkan tanggapan responden sebanyak 56 orang atau 50.9% dan 33 
responden atau 30% menyatakan sangat sesuai. Artinya pengembangan 
pemasaran berdasarkan proses perlu ditingkatkan lagi melalui penerapan 
prasyarat dalam pengurusan administrasi kendaraan, kesesuaian 
standarnisasi layanan, prosedur pemasaran produk dan sistem kerja              
yang tepat waktu dalam menjalankan aktivitas pemasaran produk Toyota 
Yaris.  
4.2.3 Analisis Regresi Linier Berganda 
Analisis hasil penelitian mengenai kinerja PT. Hadji Kalla dalam 
pengembangan pemasaran mobil Toyota Yaris di kawasan Indonesia timur 
digunakan analisis kualitatif dan kuantitatif untuk dapat menganalisis data 
yang diperoleh dari hasil penelitian melalui data sekunder. Analisis kuantitatif 
digunakan untuk membuktikan hipotesis yang diajukan dengan 
menggunakan model analisis regresi linier berganda, sedangkan analisis 
kualitatif digunakan untuk menelaah pembuktian analisis kuantitatif.  
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Pembuktian ini dimaksudkan untuk menguji variasi dari model regresi 
yang digunakan dalam menerangkan variabel bebas (X) terhadap variabel 
terikat (Y) dengan cara menguji kemaknaan dari koefisien regresinya. Hasil 
perhitungan dengan menggunakan model regresi penuh (Full Model 
Regression) diperoleh dengan nilai koefisien regresi dari variabel bebas 
pemasaran yang terdiri dari produk, harga, promosi, tempat, karyawan, bukti 
fisik dan proses yang berpengaruh terhadap kinerja pemasaran sebagai 
variabel terikat. Lebih jelasnya dapat dilihat Tabel 4.13 di bawah ini yang 
merangkum hasil analisis regresi berganda dalam bentuk full model 
regression sebagai berikut: 
Tabel 4.13 
Rangkuman Hasil Analisis Regresi Berganda 






















0.916 0.839 12.800 4.9646 0.000 0.671 
Sumber : Lampiran Regresi, 2013 
 
 
Berdasarkan perhitungan dengan bantuan program SPSS 10.0 
diperoleh Full Model Regression, sehingga persamaan regresinya adalah 
sebagai berikut: 
Y = 0.671 + 0.349X1 + 0.277X2 + 0.492X3 + 0.353X4 + 0.214X5 +  
0.412X6 + 0.379X7 
Persamaan regresi di atas terdapat nilai β0 atau nilai konstanta 
sebesar 0.671. Hal ini menunjukkan bahwa jika variabel independen 
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dianggap konstan, maka pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat 
adalah sebesar 0.671 yang berindikasikan terpenuhinya peningkatan kinerja 
pemasaran PT. Hadji Kalla. 
Selain itu persamaan regresi linier berganda di atas, terdapat nilai 
koefisien regresi variabel bebas X adalah positif. Nilai koefisien X yang positif 
artinya apabila terjadi perubahan pada variabel X, akan menyebabkan 
perubahan secara searah pada variabel Y. 
1. Pembuktian Hipotesis Pertama (Uji F) 
Analisis dari uji F ini dimaksudkan untuk membuktikan hipotesis 
pertama yaitu “kinerja PT. Hadji Kalla positif dan signifikan dipengaruhi 
oleh pengembangan product, price, promotion,  place, people, physical 
evidence and process dalam pemasaran mobil Toyota Yaris di Kawasan 
Indonesia Timur”. 
Uji statistik F atau uji signifikansi simultan, pada dasarnya 
menunjukkan apakah semua variabel bebas yang dimasukkan dalam 
model mempunyai pengaruh yang positif secara bersama-sama terhadap 
variabel dependen. Uji F ini dilakukan dengan membandingkan F-hitung 
dengan nilai F-tabel pada taraf nyata α = 0,05. Uji F mempunyai 
pengaruh signifikan apabila F-hitung lebih besar dari F-tabel atau 
probabilitas kesalahan kurang dari 5% (P < 0,05). 
Hasil perhitungan analisis Full Model Regression dengan bantuan 
program SPSS diperoleh F-hitung sebesar 12.800 dengan tingkat 
probabilitas 0.000 (signifikan). Sedangkan F-tabel sebesar 4.9646 
dengan demikian maka F-hitung lebih besar dari F-tabel (12.800 > 
4.9646) dan juga probabilitas jauh lebih kecil dari 0.05, berarti bahwa 
hipotesis pertama dari penelitian ini dapat diterima kebenarannya. 
 73 
Besarnya pengaruh (kontribusi) variabel bebas (X) secara 
bersama-sama terhadap variabel tidak bebas (Y) dapat dilihat dari 
besarnya koefisien determinan ganda (R2). Nilai koefisien determinasi 
adalah di antara nol dan satu. Jika R2 yang diperoleh dari hasil 
perhitungan semakin besar (mendekati 1), maka dapat dikatakan 
pengaruh variabel bebas terhadap variabel tidak bebasnya semakin 
besar. Nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel independen 
memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk 
memprediksi variasi variabel dependen. Sebaliknya, jika R2 yang 
diperoleh dari hasil perhitungan semakin kecil (mendekati 0), maka dapat 
dikatakan pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat semakin 
kecil. Atau dengan kata lain, nilai R2 yang kecil berarti kemampuan 
variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel 
dependen amat terbatas.  
Pada Tabel 4.13 hasil pengujian hipotesis pertama menunjukkan 
bahwa produk, harga, promosi, tempat, karyawan, bukti fisik dan proses 
secara simultan berpengaruh terhadap kinerja pemasaran PT. Hadji 
Kalla, dengan nilai kontribusi R2 sebesar 83.9%, menjelaskan bahwa 
kinerja pemasaran perusahaan ditentukan oleh pengembangan 
pemasaran yang diterapkan dalam memasarkan mobil Toyota Yaris 
melalui bauran pemasarn 7P.  
2. Pembuktian Hipotesis Kedua (Uji t) 
Hipotesis kedua menyatakan bahwa “diantara pengembangan 
pemasaran mobil Toyota Yaris tersebut, proses merupakan faktor yang 
dominan memberikan pengaruh terhadap kinerja PT. Hadji Kalla”. Untuk 
menguji hipotesis kedua, digunakan   uji t. 
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Uji t untuk menguji kemaknaan atau keberartian koefisien regresi 
partial. Pengujian melalui uji t adalah berdasarkan hasil print out t-hitung 
pada taraf nyata α = 0.05, untuk mengetahui pengaruh variabel bebas 
(X) secara parsial terhadap variabel terikat (Y). Lebih jelasnya 
ditunjukkan pada Tabel 4.14 disajikan hasil perhitungan uji t sebagai 
berikut: 
Tabel 4.14 









































t-tabel = 1.7613   p < 0.05 atau 5%. 
Sumber : Lampiran Regresi, 2013 
 
 
Berdasarkan Tabel 4.14 hasil uji-t di atas dapat diketahui bahwa: 
a. t-hitung X1 = 2.281. Ini menunjukkan bahwa produk (X1) secara 
signifikan berpengaruh terhadap kinerja pemasaran dengan tingkat 
signifikan 0.000. 
b. t-hitung X2 = 1.406. Ini menunjukkan bahwa harga (X2) berpengaruh 
tidak signifikan terhadap kinerja pemasaran dengan tingkat signifikan 
0.057. 
c. t-hitung X3 = 4.730. Ini menunjukkan bahwa promosi (X3) secara 
signifikan berpengaruh terhadap kinerja pemasaran dengan tingkat 
signifikan 0.000. 
d. t-hitung X4 = 2.427. Ini menunjukkan bahwa tempat (X4) secara 
signifikan berpengaruh terhadap kinerja pemasaran dengan tingkat 
signifikan 0.027. 
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e. t-hitung X5 = 1.075. Ini menunjukkan bahwa karyawan (X5) 
berpengaruh tidak signifikan terhadap kinerja pemasaran dengan 
tingkat signifikan 0.069. 
f. t-hitung X6 = 3.431. Ini menunjukkan bahwa bukti fisik (X6) secara 
signifikan berpengaruh terhadap kinerja pemasaran dengan tingkat 
signifikan 0.000. 
g. t-hitung X7 = 2.915. Ini menunjukkan bahwa proses (X7) secara 
signifikan berpengaruh terhadap kinerja pemasaran dengan tingkat 
signifikan 0.023. 
Berdasarkan uraian interpretasi di atas diketahui bahwa promosi 
adalah variabel yang dominan mempengaruhi terhadap kinerja 
pemasaran PT. Hadji Kalla. Berarti, hipotesis kedua dari penelitian ini 
dapat diterima kebenarannya. 
4.3 Pembahasan 
Pembahasan dalam penelitian ini menjelaskan tentang kinerja PT. Hadji 
Kalla dalam pengembangan pemasaran mobil Toyota Yaris. Berbagai hasil 
penelitian yang telah dilakukan akan dibahas pada masing-masing variabel 
bebas terhadap variabel terikat, yang dikaitkan dengan teori yang mendukung. 
Lebih jelasnya diuraikan sebagai berikut: 
1. Produk terhadap Kinerja Pemasaran 
Produk dari bauran pemasaran yang berkaitan dengan 
pengembangan pemasaran mobil Toyota Yaris yaitu suatu bentuk pelayanan 
yang berwujud atau tidak berwujud yang dirasakan sebagai sesuatu yang 
dapat dinilai berupa benda atau jasa yang dapat mempengaruhi kinerja 
pemasaran yang diterapkan pada PT. Hadji Kalla. Produk Toyota Yaris 
dilihat berdasarkan jenis produk, ketersediaan produk dan kualitas produk 
mobil tersebut yang secara langsung memberikan pengaruh terhadap kinerja 
pemasaran perusahaan.  
 76 
Bauran pemasaran produk menjadi salah satu alternatif pilihan bagi 
perusahaan untuk meningkatkan kinerja pemasaran produk. Jenis produk 
yang dimaksud dalam hal ini jenis pilihan warna Yaris yang menjadikan 
konsumen memiliki banyak pilihan dan tertarik membeli Yaris, sehingga 
dengan sendirinya mampu meningkatkan kinerja pemasaran perusahaan PT. 
Hadji Kalla dalam pengembangan pemasaran produk Toyota Yaris.  
Ketersediaan produk juga menjadi perhatian bagi perusahaan untuk 
senantiasa memperhatikan stok produk, di mana sewaktu-waktu ada 
konsumen yang tertarik untuk membeli mobil Yaris sesuai keinginannya, 
tidak lagi menunggu lama untuk segera memiliki mobil Yaris.  
Selain itu perlu juga menjaga kualitas dari produk yang dipasarkan. 
Kualitas produk sangat penting dalam pengembangan pemasaran produk 
Toyota Yaris. Karena dengan produk yang berkualitas mampu bersaing di 
pasaran. Pembahasan tersebut secara gamblang dipahami bahwa bauran 
pemasaran berupa produk ditentukan oleh jenis produk, ketersediaan produk 
dan kualitas produk. Pengembangan pemasaran produk tersebut sebagai 
indikator yang sangat menentukan keberhasilan suatu bauran pemasaran 
dalam mempengaruhi kinerja pemasaran   PT. Hadji Kalla.  
Teori mendukung yang dikemukakan oleh Kotler (2002:89) 
menyatakan bahwa produk atau jasa sangat dibutuhkan di dalam 
memperkenalkan produk kepada konsumen. Konsumen mampu 
membedakan produk atau jasa yang berkualitas atau tidak berkualitas dalam 
memenuhi kepuasannya.  
2. Harga terhadap Kinerja pemasaran 
Pembahasan mengenai bauran pemasaran harga, merupakan salah 
satu unsur yang mempengaruhi kinerja pemasaran perusahaan PT. Hadji 
Kalla. Bauran pemasaran harga ditentukan oleh keberadaan imbalan, diskon 
dan bonus dalam memasarkan produk Toyota Yaris ke konsumen.  
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Ketersediaan imbalan yang dimaksud yaitu perusahaan menyediakan 
cash back kepada setiap konsumen yang melakukan pembelian secara 
cash. Dengan demikian konsumen akan senang ada pengembalian cash dari 
harga yang ditetapkan.  
Selain itu, perusahaan juga menerapkan harga diskon. Penerapan 
harga diskon ini dilakukan tidak sering, namun saat ada event atau perayaan 
hari besar, perusahaan memberikan harga diskon kepada produknya untuk 
menarik konsumen melakukan pembelian. Konsumen yang melakukan 
pembelian akan mendapatkan diskon sesuai jenis produk Toyota Yaris yang 
dibeli.  
Selanjutnya pemberian bonus, dalam hal ini, perusahaan 
menyediakan dana tambahan berupa bonus kepada pembeli. Dana yang 
dimaksud bisa berupa uang atau merchandise. Pemberian bonus menjadi 
salah satu andalan perusahaan dalam menerapkan harga produk untuk 
peningkatan kinerja pemasaran. 
Pembahasan tersebut di atas menjelaskan pentingnya bauran 
pemasaran berupa harga di dalam menentukan kinerja pemasaran 
perusahaan. Pertimbangan harga tersebut berupa jenis produk, ketersediaan 
produk dan kualitas produk. Teori mendukung dikemukakan oleh Assael 
(2003:122) menyatakan bahwa kualitas suatu pengambilan keputusan 
secara parametrik ditentukan oleh nilai yang dihasilkan. Penilaian suatu hasil 
secara ekonomi biasanya dinyatakan dalam bentuk harga berupa biaya-
biaya yang dikeluarkan atau yang diterima oleh produsen atau konsumen.  
3. Promosi terhadap Kinerja Pemasaran 
PT. Hadji Kalla dalam menerapkan bauran pemasaran juga 
melakukan promosi atas produk Toyota Yaris yang dipasarkan. Promosi 
yang dimaksud adalah cara menyampaikan informasi mengenai produk 
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berupa promosi pelanggan, promosi dagang, promosi penjualan dan promosi 
bisnis. Promosi yang diterapkan ini diharapkan menjadi pertimbangan bagi 
perusahaan untuk meningkatkan kinerja pemasaran.  
Perusahaan dalam mempromosikan produknya melakukan promosi 
yang langsung kepada konsumen dengan menggunakan brosur yaitu 
selebaran yang dibagi-bagikan di beberapa tempat-tempat yang strategis 
untuk menyebarkan atau mendistribusikan brosur tersebut sampai ke 
konsumen. Adanya bauran pemasaran melalui promosi memberikan 
pengaruh terhadap kinerja pemasaran perusahaan.  
Tidak hanya itu, pihak perusahaan juga melakukan promosi dagang 
lewat papan iklan yang dipasang di beberapa tempat, yang mudah dilihat, di 
baca dan dipahami, di mana papan iklan tersebut menjadi iklan yang tertulis 
yang dapat dilihat oleh khalayak ramai, termasuk konsumen yang 
menjadikan papan iklan tersebut sebagai sumber informasi yang menjadi 
pertimbangan untuk memilih produk yang dengan sendirinya meningkatkan 
kinerja pemasaran.   
Mengembangkan bauran pemasaran tentu diperlukan adanya 
informasi yang memperkenalkan kepada konsumen secara sistematik dan 
terpadu mengenai berbagai hal yang berkaitan produk kendaraan Toyota 
Yaris melalui promosi sales dan bisnis. Di mana promosinya dilakukan dari 
mulut ke mulut (istilah pemasaran langsung melalui informasi seseorang), 
sehingga konsumen menetapkan pengambilan keputusan untuk membeli 
produk yang dengan sendirinya meningkatkan kinerja pemasaran 
perusahaan. 
Pembahasan tersebut di atas memberikan suatu isyarat bahwa 
perusahaan untuk memasarkan produknya membutuhkan adanya informasi 
atau pengenalan tentang produk yang ditawarkan melalui promosi baik 
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dilakukan dengan cara menyebarkan promosi ke pelanggan, promosi 
dagang, promosi sales dan promosi bisnis.  Teori mendukung dikemukakan 
oleh Zeithaml (2005:185) menyatakan bahwa promosi yang mudah diterima 
dan mudah dikenal adalah promosi yang mampu mempengaruhi 
pengambilan keputusan konsumen untuk memilih produk atau jasa yang 
ditawarkan.  
4. Tempat terhadap Kinerja Pemasaran 
PT. Hadji Kalla dalam mengembangkan bauran pemasaran 
senantiasa mempertimbangkan lokasi yang strategis sebagai suatu yang 
menjadi pertimbangan bagi konsumen untuk membeli produk kendaraan 
Toyota Yarist. Lokasi yaitu daerah di mana kantor PT. Hadji Kalla didirikan. 
Lokasi yang bagus yaitu lokasi yang strategis, terjangkau dan dapat dilalui 
oleh sarana transportasi umum. Dan hal ini menjadi suatu pertimbangan bagi 
perusahaan dalam memasarkan produknya.  
Pihak perusahaan juga senantiasa mempertimbangkan bahwa lokasi 
yang baik adalah lokasi yang mudah terjangkau oleh aksesibilitas lalu lintas. 
Karena itu lokasi yang mudah dijangkau merupakan suatu pertimbangan 
dalam pengambilan suatu keputusan konsumen untuk membeli produk yang 
dipasarkan perusahaan.  
Teori mendukung dikemukakan oleh William (1991:192) menyatakan 
bahwa kegiatan pemasaran ditentukan oleh lokasi. Semakin strategis, 
mudah dijangkau dan memiliki akses transportasi menjadi unsur yang 
mendukung keberhasilan kegiatan pemasaran.  
5. Karyawan terhadap Kinerja Pemasaran 
Dalam kinerja pemasaran produk Toyota Yaris, PT. Hadji Kalla telah 
berupaya untuk menyiapkan kualitas sumber daya manusia (karyawan) yang 
memiliki kemampuan dalam memasarkan produk dan memberikan 
 80 
pelayanan yang berkualitas. Untuk itu karyawan dianjurkan untuk memiliki 
performa kerja yang menarik, keramahan dalam melayani konsumen, 
profesional dan handal di bidang kerjanya.  
Mengembangkan performa yang menarik yang ditunjukkan oleh 
karyawan menjadi ciri khas dari kegiatan pelayanan yang dilakukan oleh 
karyawan dalam memasarkan produk. Performa menarik ditunjukkan dari 
pakaian yang dikenakan, murah senyum, berpenampilan menarik, dan sering 
mengucapkan salam serta mengucapkan kata “selamat pagi/siang, ada yang 
bisa saya bantu buat bapak/ibu?”. Hal ini merupakan bentuk performa yang 
ditunjukkan dalam memasarkan produk perusahaan.  
Pihak bank untuk menjalin dan membangun suatu interaksi sosial dan 
interaksi psikologi bagi konsumen, maka setiap karyawan berupaya untuk 
menunjukkan sikap ramah dalam melayani konsumen. Sikap ramah ini 
merupakan sikap spontanitas yang harus ditunjukkan oleh karyawan sebagai 
orang yang memahami profesionalisme kerja. Keramahan merupakan 
sebagian dari kunci keberhasilan membangun pemasaran produk. 
Teori yang mendukung dikemukakan oleh Terry (2004:46) menyatakan 
bahwa SDM yang handal, mandiri dan profesional sangat dibutuhkan dalam 
kegiatan pemasaran untuk memperoleh keuntungan yang sebesar-besarnya.  
6. Bukti Fisik terhadap Kinerja Pemasaran 
PT. Hadji Kalla dalam memasarkan produk perusahaan ini 
membutuhkan adanya bukti fisik. Bukti fisik yang dimaksud adalah kondisi 
fisik yang nyata yang dapat digunakan untuk menunjang aktivitas proses 
pemasaran produk. Biasanya bukti fisik tersebut adalah alat dan 
perlengkapan kerja, gedung/kantor dan armada pemasaran.  
Gedung/kantor merupakan bukti fisik yang perlu disediakan untuk 
melakukan kegiatan pemasaran produk. Dengan keberadaan gedung kantor 
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menjadi showroom dalam memasarkan produk Toyota Yaris yang sesuai 
dengan kondisi lebar ruangan, kebersihan ruangan, dan dekorasi ruangan 
serta tata letak ruangan dalam mempengaruhi keputusan konsumen 
membeli produk yang dipasarkan, sehingga meningkatkan kinerja 
pemasaran perusahaan. Ketersediaan armada pemasaran juga sangat 
diperlukan agar pemasaran produk Toyota Yaris sampai pada konsumen 
sasaran. Pembahasan ini menjadi pertimbangan bagi perusahaan untuk 
memperhatikan ketersediaan bukti fisik yang menunjang kegiatan 
pemasaran produk Toyota Yaris yang dapat dilihat secara nyata dan 
digunakan.  
Teori mendukung dikemukakan oleh Cahyono (2004:94) menyatakan 
bahwa bukti fisik adalah fasilitas yang nyata meningkatkan potensi dari suatu 
sarana untuk menghasilkan hasil yang optimal dari pemanfaatan sarana 
untuk mencapai tujuan pemasaran.  
7. Proses terhadap Kinerja Pemasaran 
PT. Hadji Kalla dalam mengembangkan dan meningkatkan kinerja 
pemasaran, menyadari bahwa suatu kegiatan pemasaran tidak terlepas dari 
adanya proses. Proses adalah serangkaian aktivitas dalam memberikan 
pelayanan jasa pemasaran mobil kepada konsumen.  
Proses merupakan salah satu hal yang berperan penting dalam 
kegiatan pemasaran produk. Wujud proses tersebut meliputi prasyarat, 
standarnisasi, prosedur dan sistem kerja. Dalam kegiatan proses pelayanan 
bentuk bauran pemasaran proses merupakan kegiatan yang harus sesuai 
dengan prasyarat pelayanan konsumen. Pelayanan konsumen sesuai 
standarnisasi yang berlaku, yaitu memberikan layanan sesuai urutan yang 
dibutuhkan.  
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Dalam hal prosedur Akses data merupakan bagian dari kegiatan 
proses pelayanan yang harus ditindaklanjuti. Dengan adanya proses data 
melalui input-input data dan informasi, maka pihak perusahaan akan 
memberikan output sesuai dengan proses kegiatan pelayanan yang 
diinginkan. Makin cepat data dimasukkan, maka makin cepat pula data 
dimasukkan oleh karyawan dan hal ini memudahkan karyawan bekerja dan 
memberikan informasi pemasaran kepada konsumen.  
Uraian-uraian di atas merupakan suatu uraian mengenai pentingnya 
penerapan bauran pemasaran berupa proses dalam pengembangan 
pemasaran mobil Toyota Yaris untuk meningkatkan kinerja pemasaran 
perusahaan PT. Hadji Kalla. Teori yang mendukung dikemukakan oleh 
Blanchard (2007:87) bahwa proses adalah serangkaian aktivitas yang 







BAB  V 
PENUTUP 
 
5.1 Kesimpulan  
Berdasarkan hasil penelitian sesuai dengan temuan dan aplikasinya, 
maka disimpulkan: 
1. Secara simultan kinerja PT. Hadji Kalla dipengaruhi oleh pengembangan 
pemasaran berupa product, price, promotion,  place, people, physical 
evidence and process dalam pemasaran mobil Toyota Yaris di Kawasan 
Indonesia Timur. Ini berarti pengembangan pemasaran produk ditentukan 
oleh kemampuan perusahaan dalam menerapkan bauran pemasaran.  
2. Secara parsial promosi yang dominan memengaruhi tingkat kinerja 
pemasaran perusahaan dalam pengembangan pemasaran produk Toyota 
Yaris di kawasan Indonesia Timur. Berarti bahwa penerapan promosi penting 
untuk dilakukan agar konsumen mengetahui klasifikasi produk Toyota Yaris 
yang ditawarkan. Ditemukan pula harga dan karyawan memberikan 
pengaruh tidak signifikan terhadap kinerja pemasaran, yang berarti bahwa 
penerapan harga yang ditetapkan perusahaan masih terlalu tinggi, sehingga 
tidak mampu bersaing dengan perusahaan yang bergerak dalam bidang 
yang sama, ditambah lagi dengan ketersediaan karyawan yang masih 
kurang memiliki potensi dalam memasarkan produk Toyota Yaris.  
5.2 Saran 
Berdasarkan kesimpulan yang telah dikemukakan di atas, selanjutnya 
akan disarankan sebagai masukan kepada pihak yang berkompeten pada              
PT. Hadji Kalla dalam meningkatkan kinerja  pemasaran melalui pengembangan 
pemasaran mobil Toyota Yaris, untuk itu disarankan: 
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1. Pimpinan perusahaan bagian pemasaran perlu memperhatikan apa saja yang 
yang harus dikembangkan dalam kegiatan pemasaran produk Toyota Yaris, 
bukan saja dilihat dari aspek promosi, ketersediaan produk dan bukti fisik 
pendukung, tetapi harus memperhatikan penetapan harga bersaing yang 
terjangkau bagi konsumen, keberadaan tempat strategis untuk memasarkan 
produk tersebut, karyawan yang handal di bidang pemasaran dan proses 
pelayanan yang efektif untuk meningkatkan kinerja pemasaran.  
2. Diketahui harga dan karyawan tidak signifikan terhadap kinerja pemasaran, 
sehingga disarankan agar dalam penetapan harga harus memahami tingkat 
pendapatan konsumen, sehingga penjualan dapat dilakukan baik secara cash 
atau credit sehingga kinerja pemasaran meningkat. Sementara karyawan perlu 
lebih intensif dalam memberikan informasi yang meyakintkan konsumen, 
sehingga memiliki keinginan untuk membeli produk yang dengan sendirinya 
meningkatkan kinerja pemasaran.  
5.3 Keterbatasan Penelitian  
Keterbatasan penelitian ini, menurut peneliti yang telah berupaya untuk 
mendapatkan hasil penelitian yang maksimal dalam observasi, menuangkan hasil 
penelitian, peneliti masih mendapatkan banyak kekurangan dan keterbatasan dalam 
melakukan penelitian. Keterbatasan tersebut:  
1. Penelitian ini hanya meneliti mengenai kinerja dan pengembangan pemasaran 
produk, tidak melihat aspek jasa yang ditawarkan perusahaan dalam melakukan 
pemasaran produk. Selain itu obyek penelitian adalah karyawan itu sendiri.  
2. Penelitian ini hanya berfokus satu perusahaan otomotif, yang seharusnya bisa 
juga diperbandingkan dengan perusahaan otomotif lainnya, sehingga 
pencapaian kinerja pemasaran perusahaan melalui pelaksanaan pengembangan 
pemasarn mobil Toyota Yaris di kawasan Indonesia Timur.   
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1 .9 .9 .9
1 .9 .9 1.8
1 .9 .9 2.7
1 .9 .9 3.6
1 .9 .9 4.5
4 3.6 3.6 8.2
3 2.7 2.7 10.9
9 8.2 8.2 19.1
10 9.1 9.1 28.2
12 10.9 10.9 39.1
16 14.5 14.5 53.6
24 21.8 21.8 75.5
11 10.0 10.0 85.5
6 5.5 5.5 90.9
2 1.8 1.8 92.7
4 3.6 3.6 96.4


























1 .9 .9 .9
1 .9 .9 1.8
3 2.7 2.7 4.5
3 2.7 2.7 7.3
14 12.7 12.7 20.0
20 18.2 18.2 38.2
22 20.0 20.0 58.2
29 26.4 26.4 84.5
10 9.1 9.1 93.6
4 3.6 3.6 97.3




















1 .9 .9 .9
1 .9 .9 1.8
2 1.8 1.8 3.6
5 4.5 4.5 8.2
10 9.1 9.1 17.3
9 8.2 8.2 25.5
21 19.1 19.1 44.5
22 20.0 20.0 64.5
13 11.8 11.8 76.4
17 15.5 15.5 91.8




















1 .9 .9 .9
2 1.8 1.8 2.7
3 2.7 2.7 5.5
6 5.5 5.5 10.9
2 1.8 1.8 12.7
4 3.6 3.6 16.4
7 6.4 6.4 22.7
16 14.5 14.5 37.3
11 10.0 10.0 47.3
22 20.0 20.0 67.3
11 10.0 10.0 77.3
13 11.8 11.8 89.1
4 3.6 3.6 92.7























1 .9 .9 .9
4 3.6 3.6 4.5
1 .9 .9 5.5
7 6.4 6.4 11.8
1 .9 .9 12.7
13 11.8 11.8 24.5
15 13.6 13.6 38.2
21 19.1 19.1 57.3
19 17.3 17.3 74.5
14 12.7 12.7 87.3
4 3.6 3.6 90.9





















1 .9 .9 .9
2 1.8 1.8 2.7
2 1.8 1.8 4.5
1 .9 .9 5.5
9 8.2 8.2 13.6
5 4.5 4.5 18.2
5 4.5 4.5 22.7
10 9.1 9.1 31.8
13 11.8 11.8 43.6
12 10.9 10.9 54.5
19 17.3 17.3 71.8
8 7.3 7.3 79.1
6 5.5 5.5 84.5
9 8.2 8.2 92.7
2 1.8 1.8 94.5
3 2.7 2.7 97.3


























2 1.8 1.8 1.8
1 .9 .9 2.7
3 2.7 2.7 5.5
5 4.5 4.5 10.0
4 3.6 3.6 13.6
15 13.6 13.6 27.3
14 12.7 12.7 40.0
23 20.9 20.9 60.9
19 17.3 17.3 78.2
15 13.6 13.6 91.8
3 2.7 2.7 94.5
4 3.6 3.6 98.2






















1 .9 .9 .9
1 .9 .9 1.8
4 3.6 3.6 5.5
8 7.3 7.3 12.7
7 6.4 6.4 19.1
10 9.1 9.1 28.2
12 10.9 10.9 39.1
14 12.7 12.7 51.8
20 18.2 18.2 70.0
13 11.8 11.8 81.8
8 7.3 7.3 89.1
7 6.4 6.4 95.5













































Mean Std. Deviation N
 
Correlations
1.000 .625 .541 .840 .737 .527 .839 .749
.625 1.000 .612 .747 .637 .721 .830 .751
.541 .612 1.000 .690 .753 .841 .750 .859
.840 .747 .690 1.000 .682 .583 .669 .601
.737 .637 .753 .682 1.000 .589 .562 .597
.527 .721 .841 .583 .589 1.000 .539 .578
.839 .830 .750 .669 .562 .539 1.000 .610
.749 .751 .859 .601 .597 .578 .610 1.000
. .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
.000 . .000 .000 .000 .000 .000 .000
.000 .000 . .000 .000 .000 .000 .000
.000 .000 .000 . .000 .000 .000 .000
.000 .000 .000 .000 . .000 .000 .000
.000 .000 .000 .000 .000 . .000 .000
.000 .000 .000 .000 .000 .000 . .000
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .
110 110 110 110 110 110 110 110
110 110 110 110 110 110 110 110
110 110 110 110 110 110 110 110
110 110 110 110 110 110 110 110
110 110 110 110 110 110 110 110
110 110 110 110 110 110 110 110
110 110 110 110 110 110 110 110


















































Proses (X7), Produk (X1), Karyawan
(X5), Bukti Fisik (X6), Tempat (X4),







All requested variables entered.a. 
Dependent Variable: Kinerja Pemasaran (Y)b. 
 
Model  Summary








Predic tors:  (Constant),  Proses (X7), Produk (X1),














Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), Proses (X7), Produk (X1), Karyawan (X5), Bukti Fisik (X6),
Tempat (X4), Harga (X2), Promosi (X3)
a. 
Dependent Variable: Kinerja Pemasaran (Y)b. 
 
Coefficientsa
.671 .355 1.891 .062
.349 .153 .261 2.281 .000
.277 .197 .207 1.406 .057
.492 .104 .461 4.730 .000
.353 .145 .273 2.427 .027
.214 .199 .190 1.075 .069
.412 .120 .402 3.431 .000



























A. Mohon Perhatian  
1. Daftar isian pertanyaan (kuesioner) ini dimaksudkan untuk memperoleh data 
primer sesuai dengan kebutuhan penelitian tentang Kinerja PT. Hadji Kalla 
dalam Pengembangan Pemasaran Mobil Toyota Yaris di Kawasan Indonesia 
Timur dalam rangka penyelesaian studi di Universitas Hasanuddin Makassar.  
2. Jawaban yang diperoleh dari responden hanya untuk kebutuhan penelitian 
saja, sehingga diharapkan kepada responden untuk mengisi setiap item 
daftar isian pertanyaan sesuai dengan tingkat pengetahuannya.  
3. Jawaban responden agar disampaikan kembali kepada peneliti dalam 
amplop tertutup dan jawaban anda tetap akan dirahasiakan.  
 
B. Petunjuk Pengisian Kuesioner 
Lingkarilah angka yang paling sesuai dengan penilaian anda terhadap masing-
masing pernyataan berikut ini dengan pedoman 1= Sangat Tidak Sesuai dan 5 = 
Sangat Sesuai.  
 
C. Identitas Responden 
1. Nama : …………………………………………………… 
2. U m u r : …………………………………………………… 
3. Jenis Kelamin : …………………………………………………… 










KINERJA PEMASARAN (Y) 
Berilah tanda (X) pada pernyataan di bawah ini dengan memilih skala nilai 1 
sampai dengan 5t, di mana skala 
1 = Sangat Tidak Sesuai 2 = Tidak Sesuai  3 = Kurang Sesuai 
4 = Sesuai   5 = Sangat Sesuai 
1 Kuantitas kerja ditentukan oleh jumlah produk 
yang dipasarkan terjual 
1 2 3 4 5 
2 Kualitas kerja ditentukan oleh kemampuan 
dalam mengembangkan pemasaran 
1 2 3 4 5 
3 Efisiensi kerja karyawan berdasarkan 
penggunan periode waktu yang telah 
ditentukan 
1 2 3 4 5 
4 Memanfaatkan jam kerja untuk keuntungan 
bagi perusahaan 
1 2 3 4 5 
5 Mampu meningkatkan penjualan sesuai 
dengan target 







Berilah tanda (X) pada pernyataan di bawah ini dengan memilih skala nilai 1 
sampai dengan 5t, di mana skala 
1 = Sangat Tidak Sesuai 2 = Tidak Sesuai  3 = Kurang Sesuai 
4 = Sesuai   5 = Sangat Sesuai 
1 Mengembangkan pemasaran mobil melalui 
pemberian informasi yang jelas mengenai 
jenis mobil yang ditawarkan 
1 2 3 4 5 
2 Memperhatikan ketersediaan jumlah produk 
sesuai permintaan pasar 
1 2 3 4 5 
3 Menjaga kualitas produk untuk mampu 
bersaing di pasaran 




Berilah tanda (X) pada pernyataan di bawah ini dengan memilih skala nilai 1 
sampai dengan 5t, di mana skala 
1 = Sangat Tidak Sesuai 2 = Tidak Sesuai  3 = Kurang Sesuai 
4 = Sesuai   5 = Sangat Sesuai 
1 Menerapkan imbalan cash back atas setiap 
jenis produk Yaris yang ditawarkan 
1 2 3 4 5 
2 Memberikan diskon pada saat even penjualan 
produk 
1 2 3 4 5 
3 Memberikan bonus tambahan kepada 
konsumen yang melakukan pembelian produk 





Berilah tanda (X) pada pernyataan di bawah ini dengan memilih skala nilai 1 
sampai dengan 5t, di mana skala 
1 = Sangat Tidak Sesuai 2 = Tidak Sesuai  3 = Kurang Sesuai 
4 = Sesuai   5 = Sangat Sesuai 
1 Menerapkan promosi yang langsung kepada 
pelanggan/konsumen 
1 2 3 4 5 
2 Menerapkan promosi dagang melalui iklan 1 2 3 4 5 
3 Menerapkan promosi dengan bantuan sales 1 2 3 4 5 
4 Menerapkan promosi bisnis untuk mampu 
bersaing di pasaran otomotif 




Berilah tanda (X) pada pernyataan di bawah ini dengan memilih skala nilai 1 
sampai dengan 5t, di mana skala 
1 = Sangat Tidak Sesuai 2 = Tidak Sesuai  3 = Kurang Sesuai 
4 = Sesuai   5 = Sangat Sesuai 
1 Tersedia saluran distribusi produk Toyota 
Yaris pada wilayah tertentu 
1 2 3 4 5 
2 Lokasi showroom yang strategis 1 2 3 4 5 






Berilah tanda (X) pada pernyataan di bawah ini dengan memilih skala nilai 1 
sampai dengan 5t, di mana skala 
1 = Sangat Tidak Sesuai 2 = Tidak Sesuai  3 = Kurang Sesuai 
4 = Sesuai   5 = Sangat Sesuai 
1 Menjaga penampilan karyawan dalam 
melakukan pemasaran mobil kepada 
konsumen 
1 2 3 4 5 
2 Solid dengan tim kerja untuk meraih pangsa 
pasar 
1 2 3 4 5 
3 Bekerjasama dalam mengembangkan 
pemasaran mobil 
1 2 3 4 5 
4 Senantiasa berkomunikasi aktif untuk menarik 
konsumen melakukan pembelian 




BUKTI FISIK (X6) 
Berilah tanda (X) pada pernyataan di bawah ini dengan memilih skala nilai 1 
sampai dengan 5t, di mana skala 
1 = Sangat Tidak Sesuai 2 = Tidak Sesuai  3 = Kurang Sesuai 
4 = Sesuai   5 = Sangat Sesuai 
1 Tersedia peralatan yang mendukung 
kelancaran aktivitas pemasaran (alat tulis) 
1 2 3 4 5 
2 Perlengkapan kerja yang menunjang dalam 
pengembangan pemasaran mobil 
1 2 3 4 5 
3 Gedung/kantor sebagai sarana showroom 
untuk memasarkan produk 
1 2 3 4 5 
4 Armada pemasaran yang kompeten dalam 
memasarkan produk 







Berilah tanda (X) pada pernyataan di bawah ini dengan memilih skala nilai 1 
sampai dengan 5t, di mana skala 
1 = Sangat Tidak Sesuai 2 = Tidak Sesuai  3 = Kurang Sesuai 
4 = Sesuai   5 = Sangat Sesuai 
1 Memberikan pelayanan kepada konsumen 
sesuai prasyarat yang telah ditetapkan 
1 2 3 4 5 
2 Menunjukkan pelayanan pemasaran yang 
sesuai standarnisasi 
1 2 3 4 5 
3 Mengembangkan pemasaran produk sesuai 
prosedur yang berlaku di perusahaan 
1 2 3 4 5 
4 Mengikuti sistem kerja yang telah diatur untuk 
kelancaran aktivitas pemasaran 






Tabulasi Kuesioner, Variabel Terikat dan Variabel Bebas
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24 P25 P26 P27 P28 P29 P30
1 21 L S1 4 3 5 4 5 21 4.20 3 4 4 11 3.67 5 4 5 14 4.67 5 4 4 5 18 4.50 3 4 4 11 3.67 2 4 4 4 14 3.50 4 3 3 4 14 3.50 5 4 4 4 17 4.25
2 22 L S1 3 4 4 4 5 20 4.00 4 3 4 11 3.67 4 5 4 13 4.33 5 3 4 4 16 4.00 5 4 4 13 4.33 5 3 3 3 14 3.50 4 4 5 3 16 4.00 5 4 3 5 17 4.25
3 47 P S1 3 4 4 4 5 20 4.00 5 4 4 13 4.33 5 5 5 15 5.00 4 5 4 5 18 4.50 5 5 5 15 5.00 5 4 5 5 19 4.75 5 3 5 4 17 4.25 5 4 5 5 19 4.75
4 37 P S2 5 5 5 5 5 25 5.00 4 4 5 13 4.33 5 4 5 14 4.67 5 5 5 5 20 5.00 4 5 5 14 4.67 5 5 5 5 20 5.00 4 5 5 1 15 3.75 5 4 5 5 19 4.75
5 56 L S2 3 3 3 3 3 15 3.00 3 3 4 10 3.33 5 4 5 14 4.67 5 4 4 5 18 4.50 3 4 4 11 3.67 2 4 5 5 16 4.00 5 3 5 4 17 4.25 5 4 4 4 17 4.25
6 40 L S2 4 3 5 4 5 21 4.20 3 4 4 11 3.67 5 5 5 15 5.00 4 5 4 5 18 4.50 5 5 5 15 5.00 5 4 4 4 17 4.25 4 3 3 4 14 3.50 5 4 3 5 17 4.25
7 30 L S1 5 5 5 5 5 25 5.00 5 5 5 15 5.00 5 5 5 15 5.00 1 1 5 5 12 3.00 1 1 5 7 2.33 5 1 1 1 8 2.00 5 1 5 1 12 3.00 5 1 5 5 16 4.00
8 30 L SMU 5 5 5 5 5 25 5.00 1 5 5 11 3.67 1 5 5 11 3.67 1 1 5 1 8 2.00 1 1 5 7 2.33 1 1 1 1 4 1.00 1 1 5 1 8 2.00 5 1 1 5 12 3.00
9 24 L SMU 4 4 4 4 3 19 3.80 4 4 4 12 4.00 4 4 4 12 4.00 4 4 5 3 16 4.00 4 3 4 11 3.67 5 5 2 2 14 3.50 4 4 5 5 18 4.50 5 5 5 5 20 5.00
10 28 P S1 3 3 3 4 4 17 3.40 4 3 3 10 3.33 3 4 4 11 3.67 4 4 4 4 16 4.00 4 4 4 12 4.00 4 4 3 3 14 3.50 3 3 3 4 13 3.25 4 4 3 3 14 3.50
11 30 P S1 2 2 4 4 4 16 3.20 3 4 4 11 3.67 3 4 4 11 3.67 3 3 3 3 12 3.00 4 3 4 11 3.67 4 3 3 4 14 3.50 4 3 4 4 15 3.75 4 3 5 4 16 4.00
12 46 L S1 3 2 4 4 4 17 3.40 3 4 4 11 3.67 2 2 4 8 2.67 5 2 3 4 14 3.50 2 3 4 9 3.00 2 4 1 1 8 2.00 3 2 4 5 14 3.50 4 2 2 4 12 3.00
13 25 P Diploma 4 3 4 4 4 19 3.80 4 4 4 12 4.00 4 5 5 14 4.67 5 3 4 4 16 4.00 3 4 4 11 3.67 4 4 3 3 14 3.50 4 4 4 4 16 4.00 3 4 4 4 15 3.75
14 39 L S1 4 4 4 4 4 20 4.00 4 3 3 10 3.33 3 4 4 11 3.67 5 5 5 5 20 5.00 5 4 5 14 4.67 5 3 4 4 16 4.00 4 5 5 3 17 4.25 4 5 4 4 17 4.25
15 32 L SMU 4 4 5 4 4 21 4.20 4 3 3 10 3.33 2 3 5 10 3.33 5 2 4 2 13 3.25 4 3 5 12 4.00 2 3 3 4 12 3.00 4 3 4 4 15 3.75 4 3 4 4 15 3.75
16 24 L S1 3 5 5 5 5 23 4.60 3 3 5 11 3.67 4 5 5 14 4.67 5 5 5 5 20 5.00 5 5 5 15 5.00 5 5 3 4 17 4.25 4 5 5 5 19 4.75 5 5 4 5 19 4.75
17 21 L SMU 4 4 3 4 3 18 3.60 4 4 3 11 3.67 4 3 4 11 3.67 4 5 5 3 17 4.25 4 4 5 13 4.33 5 3 4 5 17 4.25 4 4 4 5 17 4.25 5 5 4 3 17 4.25
18 23 L S1 4 4 4 4 5 21 4.20 5 4 4 13 4.33 4 4 4 12 4.00 4 3 3 4 14 3.50 5 4 5 14 4.67 5 5 1 4 15 3.75 4 4 3 5 16 4.00 5 4 4 4 17 4.25
19 35 L SMU 4 4 4 4 4 20 4.00 4 4 4 12 4.00 4 4 4 12 4.00 4 4 4 4 16 4.00 4 4 4 12 4.00 4 4 4 4 16 4.00 4 4 4 4 16 4.00 4 4 4 4 16 4.00
20 27 P Diploma 4 4 4 4 4 20 4.00 4 4 4 12 4.00 4 5 5 14 4.67 5 4 5 5 19 4.75 4 5 9 3.00 5 5 4 4 18 4.50 4 4 4 4 16 4.00 4 4 4 5 17 4.25
21 40 L S1 4 4 5 4 4 21 4.20 4 4 5 13 4.33 3 3 4 10 3.33 4 4 4 5 17 4.25 4 4 4 12 4.00 4 4 4 4 16 4.00 3 4 4 1 12 3.00 4 2 4 4 14 3.50
22 38 L S1 4 4 3 4 4 19 3.80 4 4 4 12 4.00 4 4 4 12 4.00 4 4 4 4 16 4.00 4 4 4 12 4.00 4 4 4 3 15 3.75 3 3 5 4 15 3.75 4 4 5 5 18 4.50
23 22 P SMK 3 4 3 3 4 17 3.40 4 4 4 12 4.00 4 5 5 14 4.67 5 5 4 4 18 4.50 5 5 5 15 5.00 4 4 4 3 15 3.75 5 5 5 2 17 4.25 4 5 4 5 18 4.50
24 37 L SMU 2 4 4 5 5 20 4.00 3 3 4 10 3.33 4 4 4 12 4.00 4 3 3 3 13 3.25 2 3 4 9 3.00 4 2 1 1 8 2.00 3 3 4 5 15 3.75 4 3 3 4 14 3.50
25 45 L S1 4 4 4 4 4 20 4.00 4 4 4 12 4.00 4 3 4 11 3.67 4 3 3 4 14 3.50 2 4 4 10 3.33 2 4 1 1 8 2.00 3 3 4 5 15 3.75 4 3 4 2 13 3.25
26 27 L STM 4 3 1 1 1 10 2.00 1 4 4 9 3.00 4 4 4 12 4.00 4 4 4 4 16 4.00 4 4 4 12 4.00 4 2 2 3 11 2.75 4 4 4 2 14 3.50 4 4 4 4 16 4.00
27 36 P S1 3 3 3 4 4 17 3.40 3 3 3 9 3.00 3 3 4 10 3.33 2 4 2 2 10 2.50 2 4 4 10 3.33 4 3 2 2 11 2.75 3 4 2 5 14 3.50 3 3 2 3 11 2.75
28 31 L S1 5 4 4 5 4 22 4.40 4 4 4 12 4.00 4 3 3 10 3.33 4 5 4 4 17 4.25 3 4 5 12 4.00 4 4 3 3 14 3.50 4 4 4 4 16 4.00 4 4 4 4 16 4.00
29 23 P Diploma 3 4 3 3 4 17 3.40 4 4 4 12 4.00 3 5 4 12 4.00 3 4 4 3 14 3.50 4 3 4 11 3.67 3 1 2 4 10 2.50 4 4 4 4 16 4.00 4 3 4 4 15 3.75
30 42 L S1 4 4 4 4 4 20 4.00 4 4 4 12 4.00 3 4 4 11 3.67 4 4 4 3 15 3.75 4 4 4 12 4.00 4 3 2 4 13 3.25 4 4 4 2 14 3.50 5 4 4 4 17 4.25
31 27 P S1 4 4 4 4 3 19 3.80 3 4 5 12 4.00 5 5 5 15 5.00 5 4 4 4 17 4.25 4 3 5 12 4.00 5 4 2 3 14 3.50 4 4 5 5 18 4.50 5 4 4 4 17 4.25
32 22 L S1 5 5 5 5 4 24 4.80 4 3 4 11 3.67 4 4 5 13 4.33 5 5 4 5 19 4.75 5 5 5 15 5.00 5 5 1 1 12 3.00 3 4 5 5 17 4.25 5 5 5 5 20 5.00
33 39 P S1 2 1 4 4 4 15 3.00 4 4 4 12 4.00 3 4 4 11 3.67 4 4 4 4 16 4.00 2 4 4 10 3.33 2 2 2 2 8 2.00 2 2 2 5 11 2.75 4 3 2 4 13 3.25
34 40 L S1 4 5 4 5 4 22 4.40 4 5 5 14 4.67 5 5 5 15 5.00 4 4 4 4 16 4.00 4 4 5 13 4.33 1 4 1 1 7 1.75 4 4 4 3 15 3.75 4 4 4 5 17 4.25
35 20 L S1 4 5 5 5 5 24 4.80 4 5 5 14 4.67 5 5 5 15 5.00 5 3 2 5 15 3.75 1 5 5 11 3.67 3 5 5 5 18 4.50 5 5 2 1 13 3.25 1 5 5 5 16 4.00
36 35 P S1 4 4 4 4 4 20 4.00 3 4 3 10 3.33 4 3 4 11 3.67 3 4 4 4 15 3.75 5 4 4 13 4.33 4 4 5 4 17 4.25 4 4 3 5 16 4.00 5 4 4 3 16 4.00
37 38 L S2 4 4 3 4 5 20 4.00 4 5 4 13 4.33 3 4 5 12 4.00 5 3 3 4 15 3.75 3 4 3 10 3.33 3 4 3 3 13 3.25 3 4 5 5 17 4.25 5 2 4 4 15 3.75
38 22 P SMU 4 4 4 4 4 20 4.00 4 4 4 12 4.00 4 5 5 14 4.67 5 4 4 5 18 4.50 4 4 5 13 4.33 4 4 3 4 15 3.75 2 4 4 5 15 3.75 4 4 2 4 14 3.50
39 22 P SMU 3 4 4 4 4 19 3.80 4 4 4 12 4.00 3 5 4 12 4.00 5 4 5 3 17 4.25 4 4 5 13 4.33 5 3 1 3 12 3.00 4 4 5 4 17 4.25 5 2 4 4 15 3.75
40 21 P SMU 5 5 5 5 3 23 4.60 5 3 5 13 4.33 5 5 5 15 5.00 5 5 5 5 20 5.00 5 5 5 15 5.00 5 5 5 5 20 5.00 5 5 5 1 16 4.00 5 3 3 3 14 3.50
41 40 L S1 4 4 4 4 4 20 4.00 4 4 4 12 4.00 4 4 4 12 4.00 4 4 4 4 16 4.00 4 4 4 12 4.00 4 2 2 4 12 3.00 3 4 4 3 14 3.50 4 4 4 4 16 4.00
42 20 L SMU 3 2 4 4 3 16 3.20 2 3 2 7 2.33 3 4 5 12 4.00 4 4 3 1 12 3.00 1 2 4 7 2.33 3 4 2 4 13 3.25 4 2 3 4 13 3.25 4 1 1 3 9 2.25
43 29 P SMK 5 5 5 5 5 25 5.00 4 4 5 13 4.33 3 1 5 9 3.00 5 4 5 4 18 4.50 2 4 4 10 3.33 4 4 2 4 14 3.50 4 4 5 2 15 3.75 5 5 5 5 20 5.00
44 35 L SMK 1 1 4 4 4 14 2.80 4 3 4 11 3.67 1 4 4 9 3.00 1 4 1 4 10 2.50 4 4 4 12 4.00 1 4 2 1 8 2.00 1 1 4 1 7 1.75 4 1 4 1 10 2.50
45 22 L SMU 4 4 4 4 5 21 4.20 5 4 4 13 4.33 5 5 5 15 5.00 5 5 5 5 20 5.00 2 4 5 11 3.67 5 5 3 4 17 4.25 4 3 3 5 15 3.75 5 4 5 5 19 4.75
46 31 L S1 2 3 3 4 4 16 3.20 3 3 3 9 3.00 4 4 4 12 4.00 4 3 3 3 13 3.25 2 3 4 9 3.00 3 4 4 2 13 3.25 3 3 4 3 13 3.25 4 3 4 4 15 3.75
47 21 P SMU 4 4 4 4 4 20 4.00 3 4 4 11 3.67 3 3 4 10 3.33 4 4 4 4 16 4.00 3 4 4 11 3.67 4 4 3 3 14 3.50 4 4 4 4 16 4.00 5 4 3 4 16 4.00
48 22 L S1 4 4 3 3 4 18 3.60 4 3 5 12 4.00 5 5 4 14 4.67 4 4 5 4 17 4.25 4 4 5 13 4.33 5 3 1 2 11 2.75 4 3 4 2 13 3.25 4 4 3 3 14 3.50
49 35 P S1 2 3 2 4 4 15 3.00 4 3 2 9 3.00 2 2 4 8 2.67 3 3 2 5 13 3.25 3 2 4 9 3.00 2 4 2 3 11 2.75 3 1 4 5 13 3.25 4 2 2 3 11 2.75
50 25 L S1 3 2 3 3 3 14 2.80 3 3 2 8 2.67 3 3 2 8 2.67 2 3 3 2 10 2.50 1 1 3 5 1.67 3 4 1 1 9 2.25 2 3 2 4 11 2.75 3 3 2 2 10 2.50
51 45 P SMU 4 4 4 4 5 21 4.20 5 4 4 13 4.33 5 3 4 12 4.00 4 4 4 4 16 4.00 3 4 4 11 3.67 4 4 2 4 14 3.50 4 4 5 2 15 3.75 5 5 4 4 18 4.50
52 17 P SMK 3 4 5 5 3 20 4.00 5 4 5 14 4.67 3 5 5 13 4.33 5 3 5 5 18 4.50 5 3 5 13 4.33 3 3 1 1 8 2.00 3 2 5 5 15 3.75 5 4 5 4 18 4.50
53 37 L S1 3 3 4 4 5 19 3.80 4 3 2 9 3.00 4 4 3 11 3.67 4 4 5 4 17 4.25 1 4 4 9 3.00 5 1 3 5 14 3.50 4 4 3 5 16 4.00 5 4 3 3 15 3.75
54 53 L S1 4 3 4 4 4 19 3.80 4 3 4 11 3.67 2 2 4 8 2.67 2 2 2 4 10 2.50 2 3 4 9 3.00 3 4 1 3 11 2.75 3 2 5 5 15 3.75 4 2 2 3 11 2.75
55 32 L SMU 4 4 3 4 4 19 3.80 3 3 3 9 3.00 3 2 4 9 3.00 4 4 4 2 14 3.50 3 3 4 10 3.33 3 2 2 2 9 2.25 4 4 4 5 17 4.25 4 2 3 3 12 3.00
56 36 L S1 4 4 4 4 5 21 4.20 4 4 3 11 3.67 3 5 5 13 4.33 5 5 3 4 17 4.25 3 5 5 13 4.33 5 4 4 4 17 4.25 5 4 5 5 19 4.75 5 4 5 5 19 4.75
57 23 L S1 4 3 3 3 3 16 3.20 3 3 3 9 3.00 3 4 4 11 3.67 4 3 4 4 15 3.75 3 4 4 11 3.67 4 4 3 3 14 3.50 4 4 5 3 16 4.00 4 4 3 4 15 3.75
58 30 L S1 2 4 4 4 4 18 3.60 2 4 2 8 2.67 2 4 4 10 3.33 2 4 4 2 12 3.00 4 2 4 10 3.33 2 4 1 3 10 2.50 3 2 5 5 15 3.75 4 2 2 2 10 2.50


















Bukti Fisik (X6) Proses (X7)
59 34 L S1 4 3 4 4 4 19 3.80 5 4 3 12 4.00 4 4 3 11 3.67 4 3 4 3 14 3.50 3 3 3 9 3.00 3 4 3 3 13 3.25 3 4 4 4 15 3.75 4 5 5 4 18 4.50
60 24 P S1 4 4 4 1 3 16 3.20 3 2 4 9 3.00 3 4 4 11 3.67 3 3 4 3 13 3.25 3 4 4 11 3.67 4 4 2 2 12 3.00 2 2 2 4 10 2.50 4 4 4 4 16 4.00
61 35 P SMK 2 2 2 3 3 12 2.40 3 2 2 7 2.33 2 5 5 12 4.00 5 5 5 5 20 5.00 5 5 5 15 5.00 5 5 4 5 19 4.75 5 5 5 5 20 5.00 5 3 3 5 16 4.00
62 23 P S1 4 3 4 4 4 19 3.80 4 3 2 9 3.00 2 3 5 10 3.33 1 3 3 4 11 2.75 2 3 4 9 3.00 2 3 2 5 12 3.00 3 2 4 5 14 3.50 5 2 1 3 11 2.75
63 44 L SMU 4 3 3 4 4 18 3.60 3 4 3 10 3.33 3 4 4 11 3.67 4 3 4 5 16 4.00 3 3 4 10 3.33 4 3 3 4 14 3.50 3 4 4 4 15 3.75 4 4 3 4 15 3.75
64 38 L SMU 4 2 4 4 4 18 3.60 2 2 4 8 2.67 1 2 4 7 2.33 1 3 2 4 10 2.50 2 3 3 8 2.67 2 2 1 4 9 2.25 3 2 3 5 13 3.25 4 3 2 3 12 3.00
65 21 L S1 3 3 3 4 3 16 3.20 3 3 3 9 3.00 3 4 4 11 3.67 5 3 4 3 15 3.75 3 4 5 12 4.00 4 3 2 3 12 3.00 3 3 3 4 13 3.25 5 3 5 5 18 4.50
66 50 L S1 4 4 4 4 4 20 4.00 4 4 4 12 4.00 4 4 4 12 4.00 2 4 4 4 14 3.50 4 1 2 7 2.33 1 1 1 2 5 1.25 3 3 4 5 15 3.75 4 1 2 4 11 2.75
67 33 L SMU 4 4 4 4 4 20 4.00 4 4 4 12 4.00 4 4 3 11 3.67 4 4 4 3 15 3.75 4 4 4 12 4.00 4 3 3 3 13 3.25 4 4 4 3 15 3.75 4 4 4 4 16 4.00
68 29 L S1 4 3 4 4 5 20 4.00 4 3 4 11 3.67 3 5 5 13 4.33 4 4 4 4 16 4.00 4 5 5 14 4.67 4 5 4 4 17 4.25 4 4 4 2 14 3.50 4 4 4 4 16 4.00
69 25 L SMU 2 3 4 4 5 18 3.60 4 3 4 11 3.67 4 5 4 13 4.33 4 5 5 5 19 4.75 4 4 5 13 4.33 5 4 4 4 17 4.25 5 4 5 3 17 4.25 4 3 3 4 14 3.50
70 38 P S1 3 3 4 4 4 18 3.60 4 3 3 10 3.33 3 3 4 10 3.33 4 4 4 4 16 4.00 4 3 4 11 3.67 2 2 2 2 8 2.00 3 2 4 5 14 3.50 2 2 3 3 10 2.50
71 29 P SMU 4 4 4 4 4 20 4.00 4 4 4 12 4.00 4 4 4 12 4.00 4 4 4 4 16 4.00 3 4 4 11 3.67 4 4 3 4 15 3.75 4 4 4 3 15 3.75 4 3 4 4 15 3.75
72 40 P S1 1 4 5 4 4 18 3.60 4 3 2 9 3.00 3 5 5 13 4.33 5 5 4 4 18 4.50 2 4 5 11 3.67 2 1 1 1 5 1.25 4 4 4 5 17 4.25 4 4 1 4 13 3.25
73 29 L SMU 3 3 2 3 3 14 2.80 3 3 3 9 3.00 3 3 3 9 3.00 2 3 2 2 9 2.25 3 3 3 9 3.00 4 4 5 3 16 4.00 3 3 4 3 13 3.25 5 5 3 4 17 4.25
74 21 P S1 3 4 3 5 5 20 4.00 5 3 4 12 4.00 5 5 3 13 4.33 3 5 5 4 17 4.25 2 4 4 10 3.33 5 3 5 4 17 4.25 3 4 4 5 16 4.00 5 4 4 3 16 4.00
75 22 P S1 5 3 4 4 4 20 4.00 4 5 5 14 4.67 5 5 4 14 4.67 4 5 4 5 18 4.50 5 5 5 15 5.00 4 5 3 3 15 3.75 4 4 5 4 17 4.25 5 4 5 4 18 4.50
76 27 L S1 4 1 2 3 4 14 2.80 4 2 4 10 3.33 3 3 3 9 3.00 2 2 3 2 9 2.25 1 1 3 5 1.67 2 1 1 2 6 1.50 2 2 2 5 11 2.75 5 3 2 3 13 3.25
77 27 L SMU 3 4 3 4 4 18 3.60 4 3 3 10 3.33 4 4 4 12 4.00 3 3 4 4 14 3.50 3 4 4 11 3.67 4 3 3 3 13 3.25 3 4 3 3 13 3.25 4 3 3 4 14 3.50
78 17 P SMU 1 3 3 3 3 13 2.60 2 4 5 11 3.67 3 5 4 12 4.00 4 3 4 3 14 3.50 1 2 3 6 2.00 3 3 1 2 9 2.25 3 2 5 1 11 2.75 3 3 3 4 13 3.25
79 22 L S1 4 4 5 4 4 21 4.20 3 4 4 11 3.67 3 4 4 11 3.67 4 3 3 3 13 3.25 3 4 4 11 3.67 2 3 3 3 11 2.75 3 3 4 3 13 3.25 3 4 4 4 15 3.75
80 51 L SMU 4 4 5 4 5 22 4.40 3 4 5 12 4.00 4 5 5 14 4.67 4 4 5 5 18 4.50 5 5 5 15 5.00 4 4 2 3 13 3.25 5 5 4 4 18 4.50 5 5 5 4 19 4.75
81 25 L S1 1 2 2 2 1 8 1.60 1 3 2 6 2.00 2 1 1 4 1.33 2 3 2 2 9 2.25 1 3 3 7 2.33 1 3 4 2 10 2.50 1 4 1 1 7 1.75 1 1 1 1 4 1.00
82 36 P S1 3 2 4 3 4 16 3.20 3 3 4 10 3.33 3 2 4 9 3.00 4 4 3 4 15 3.75 3 3 4 10 3.33 3 4 2 3 12 3.00 4 4 4 5 17 4.25 4 3 3 4 14 3.50
83 31 P SMU 3 4 4 4 4 19 3.80 4 3 3 10 3.33 4 2 2 8 2.67 3 4 3 4 14 3.50 2 3 4 9 3.00 4 3 3 4 14 3.50 4 4 3 4 15 3.75 4 4 2 2 12 3.00
84 17 P SMU 4 4 4 5 5 22 4.40 4 4 4 12 4.00 4 4 4 12 4.00 4 4 3 3 14 3.50 4 4 4 12 4.00 4 4 3 3 14 3.50 4 4 5 3 16 4.00 4 3 4 4 15 3.75
85 25 L S1 4 4 4 1 4 17 3.40 4 4 5 13 4.33 4 5 5 14 4.67 5 4 5 4 18 4.50 3 1 1 5 1.67 4 2 1 1 8 2.00 3 2 4 5 14 3.50 5 2 3 2 12 3.00
86 32 P S1 5 5 4 5 5 24 4.80 5 5 5 15 5.00 4 5 5 14 4.67 5 5 5 5 20 5.00 3 5 5 13 4.33 5 4 5 5 19 4.75 5 5 5 5 20 5.00 5 4 5 5 19 4.75
87 40 P S1 5 4 3 4 3 19 3.80 3 3 4 10 3.33 3 5 5 13 4.33 4 3 5 5 17 4.25 3 5 5 13 4.33 3 3 2 4 12 3.00 4 5 5 5 19 4.75 5 2 4 5 16 4.00
88 54 L S2 4 5 5 5 5 24 4.80 4 4 4 12 4.00 4 5 5 14 4.67 5 4 4 4 17 4.25 5 5 5 15 5.00 4 5 4 2 15 3.75 4 4 4 4 16 4.00 5 4 3 4 16 4.00
89 45 L S1 2 2 4 4 4 16 3.20 4 4 4 12 4.00 4 4 4 12 4.00 4 4 4 4 16 4.00 4 4 4 12 4.00 4 4 2 2 12 3.00 2 4 4 2 12 3.00 4 4 2 4 14 3.50
90 28 P S1 3 3 4 4 4 18 3.60 4 4 4 12 4.00 4 5 5 14 4.67 4 5 5 4 18 4.50 4 4 4 12 4.00 5 2 2 3 12 3.00 3 4 4 3 14 3.50 4 4 3 3 14 3.50
91 30 L S1 3 2 4 4 4 17 3.40 4 3 4 11 3.67 3 3 3 9 3.00 3 3 4 4 14 3.50 3 3 4 10 3.33 3 3 3 2 11 2.75 3 3 3 4 13 3.25 4 3 3 3 13 3.25
92 37 P S1 3 4 4 4 4 19 3.80 2 3 2 7 2.33 2 4 4 10 3.33 2 3 4 2 11 2.75 2 1 1 4 1.33 1 2 1 2 6 1.50 2 1 2 5 10 2.50 4 1 5 1 11 2.75
93 30 L S1 3 2 4 4 4 17 3.40 4 3 4 11 3.67 3 3 3 9 3.00 3 3 4 4 14 3.50 3 3 4 10 3.33 3 3 3 2 11 2.75 3 3 3 4 13 3.25 4 3 3 3 13 3.25
94 36 L S1 4 5 4 5 4 22 4.40 4 4 4 12 4.00 4 5 5 14 4.67 4 3 3 4 14 3.50 3 3 3 9 3.00 3 3 3 4 13 3.25 3 4 4 3 14 3.50 3 3 3 4 13 3.25
95 40 L S1 4 3 4 4 4 19 3.80 4 3 3 10 3.33 3 2 2 7 2.33 2 3 3 2 10 2.50 4 3 3 10 3.33 2 3 3 2 10 2.50 2 4 4 2 12 3.00 4 4 4 4 16 4.00
96 25 L S1 4 4 4 4 5 21 4.20 4 4 3 11 3.67 4 5 5 14 4.67 5 5 5 5 20 5.00 1 5 5 11 3.67 5 5 5 5 20 5.00 4 5 5 5 19 4.75 5 5 5 5 20 5.00
97 30 L SMU 3 4 5 4 4 20 4.00 3 4 3 10 3.33 3 5 5 13 4.33 4 3 4 5 16 4.00 3 4 4 11 3.67 5 4 4 3 16 4.00 4 3 5 4 16 4.00 5 5 5 5 20 5.00
98 39 P SMU 3 3 3 4 3 16 3.20 3 3 3 9 3.00 3 4 4 11 3.67 4 4 4 4 16 4.00 4 4 4 12 4.00 4 4 1 3 12 3.00 3 4 3 1 11 2.75 3 3 2 3 11 2.75
99 26 P S1 4 4 4 4 4 20 4.00 3 3 4 10 3.33 4 5 4 13 4.33 4 3 4 4 15 3.75 4 4 4 12 4.00 3 4 4 3 14 3.50 4 3 4 5 16 4.00 4 4 4 4 16 4.00
100 24 P Diploma 2 3 4 4 5 18 3.60 5 5 5 15 5.00 5 5 5 15 5.00 5 4 5 5 19 4.75 5 4 4 13 4.33 4 3 3 3 13 3.25 4 5 5 3 17 4.25 4 4 4 5 17 4.25
101 21 P S1 3 4 5 5 5 22 4.40 3 4 3 10 3.33 5 4 4 13 4.33 4 3 5 4 16 4.00 4 4 5 13 4.33 5 3 3 4 15 3.75 4 3 5 5 17 4.25 5 3 5 5 18 4.50
102 42 P SMU 4 4 4 4 3 19 3.80 2 4 4 10 3.33 2 2 5 9 3.00 5 3 3 4 15 3.75 1 4 2 7 2.33 2 4 1 4 11 2.75 3 2 4 5 14 3.50 4 3 1 4 12 3.00
103 28 L SMU 3 3 4 5 5 20 4.00 5 4 3 12 4.00 3 4 4 11 3.67 3 3 1 1 8 2.00 1 2 4 7 2.33 3 4 1 1 9 2.25 2 3 4 4 13 3.25 5 2 3 5 15 3.75
104 27 P SMU 3 3 4 4 4 18 3.60 4 4 4 12 4.00 4 4 4 12 4.00 4 4 4 4 16 4.00 3 4 4 11 3.67 4 4 2 2 12 3.00 4 4 4 4 16 4.00 4 4 4 4 16 4.00
105 21 L S1 3 4 4 4 4 19 3.80 3 3 3 9 3.00 3 4 4 11 3.67 4 4 4 4 16 4.00 3 4 4 11 3.67 3 5 3 3 14 3.50 4 4 4 3 15 3.75 4 3 4 4 15 3.75
106 27 L S1 4 3 3 3 4 17 3.40 4 3 4 11 3.67 4 3 4 11 3.67 4 3 4 3 14 3.50 2 3 4 9 3.00 4 3 2 4 13 3.25 3 4 4 4 15 3.75 3 3 4 4 14 3.50
107 49 P SMU 5 4 4 4 4 21 4.20 4 3 3 10 3.33 4 4 4 12 4.00 2 2 4 5 13 3.25 1 4 5 10 3.33 4 5 1 3 13 3.25 4 1 5 5 15 3.75 4 1 4 4 13 3.25
108 36 P S1 1 1 1 1 1 5 1.00 2 2 1 5 1.67 1 1 1 3 1.00 1 2 1 2 6 1.50 2 2 1 5 1.67 1 2 4 3 10 2.50 3 3 1 3 10 2.50 1 2 4 4 11 2.75
109 27 L SMU 4 4 4 4 4 20 4.00 3 3 4 10 3.33 4 5 4 13 4.33 4 3 4 4 15 3.75 4 4 4 12 4.00 3 4 4 3 14 3.50 4 3 4 5 16 4.00 4 4 4 4 16 4.00
110 19 L S1 3 2 4 4 4 17 3.40 4 3 4 11 3.67 3 3 3 9 3.00 3 3 4 4 14 3.50 3 3 4 10 3.33 3 3 3 2 11 2.75 3 3 3 4 13 3.25 4 3 3 3 13 3.25
